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Introduccién 

E! origen de la imagen corporativa se da en la 

entidad grdfica que fundamentalmente es la creacion de 

una imagen y/o tipografla como identificadora de cierta 

empresa. Surge de la necesidad de marcar los productos, 

para distinguirlos de sus competidores, asi vemos que 

imagen corporativa se refiere a la imagen que una 

empresa ha adquirido ante el publico. \dentidad 

corporativa se refiere a la imagen que la empresa pugna 

por conseguir a fin de crear una buena reputacién entre 

sus clientes. 

La identidad corporativa tiene un papel vital en 

establecer y realizar la imagen piblica de una empresa o 

institucién. Tiene una especial relevancia en una era 
marcada por la igualdad de los productos y sus 

caracteristicas y por un creciente flujo de informacidn. 
Mas que nunca, cada organizacién necesita diferenciarse 
de las demas y, por encima de todo, quedar destacada, 

una identidad cuidadosamente construida y la posicion en 

el mercado que de ella se deriva, son ayudas inapreciables 
para que una organizacién tenga éxito frente a la 

competencia. 

La presente tesis trata el problema de la imagen 

corporativa, contiene en primera instancia el manejo de la 

terminologfa basica para la comprensién de la imagen 
corporativa, el porqué de la necesidad de contar como 

empresa, negocio o firma con una imagen que nos 

identifique ante el mercado. Y la utilizacién de esta 

identidad, de que manera se va a difundir y aplicaciones 

que tendra.



  

Nuestro problema es resolver la creacién de una 

identidad gratica para el restaurant la Hacienda y la 

utilizacién de esta identidad como imagen corporativa en 

sus diferentes soportes requeridos. 

Para la resolucién de este problema es necesario la 

utilizacién de una metodologia, para tal efecto se 

analizaran las diferentes metodologias existentes y se 

retomard la que se considere mas adecuada. 

Para la creacién de nuestra identidad grdfica 

partiremos del concepto que el restaurant ha logrado sin 
contar con ella, es decir partimos sin un disefio 

establecido, para lo cual tendremos que crear una imagen 

a partir dei concepto que encierra la denominacién 

"Hacienda" combinandolo con la imagen que ha adauirido 
el restaurant. Para crear una imagen, moderna, versatil y 

que de confianza al piblico, destacando la servicialidad 
del restaurant. 

Iniciando con el proceso creativo partimos de un 

andlisis previo de aspectos como el entorno, nivel 
socioecondmico, factores socioldgicos y tipo de clientes. 

Finalmente se mostrarA la fundamentacién 

grafica, se expondrd el dise?io resultante y su proceso de 
creacion es decir, redes para su reproduccién manual. 

Asi como el proceso de reproduccién para sus 

diferentes formatos y aplicaciones como son, el ment, 

sobres, notas, tarjetas de presentacién, hojas 

membretada etc. se manejara la ubicacién de la imagen y 

sus elementos correspondientes.
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1. Antecedentes. 

1.1 Historia de la imagen corporativa. 

Las naciones o paises, a manera de las grandes 

organizaciones, han recurrido a lo largo del tiempo al uso 

de imagenes para su conformacién y consolidacién. 

Como ejemplo podemos mencionar el siguiente 

caso: 

Hacfa diciembre de 1860 Carolina del sur se 

independiza de los Estados Unidos de América e 

inmediatamente algunos estados del sur tomaron la 

misma decisién, cada uno de estos estados pudo haber 

formado un pals independiente pero les parecid mejor 

unirse y asi formar la confederacién de los Estados 

Unidos de América; formaron una constitucién, bandera y 

declaracién de independencia, solo que esto era muy 

similar a los usados por Estados Unidos de América. Asi 

efi poco tiempo la confederacion obtiene capital, Senado, 

CAmara de representantes ejército; etc. 

Casi todo esto que la confederacién hacia era muy 

parecido a los EU. la nica diferencia era que la 

confederacién en su deseo de independencia, no queria 

desaparecer de su seno la cultura esclavista que 

caracterizaba a los E.U. por otra parte los unionistas 

consideraban que su unién era indivisible. 

Y tos estados confederados podian seguir su 

mismo ejemplo, el de haberse separado ya de una unién. 

Asi que los padres de la confederacién consideraron vital



formar una nacién de verdad, con todo y sus simbolos 

nacionales. Y el modelo natural al que imitar fue al de los 

Estados Unidos. 

En muy poco tiempo se construyé toda una 

estructura, como lo dicen Erick Hobsbaw y Terence 

Ranger demostraron que las naciones han inventado 

ritos, simbolos, imdgenes, como parte de una politica, 
para ganar nuevas lealtades y ahogar otras antiguas. 

“La fundacién de la confederacién exigia una 

intervencién de este tipo, y los andnimos personajes 

ocultos tras las bambalinas hicieron un trabajo 

espléndido. Los simbolos que crearon resultaron tan 
poderosos y atractivos que muchos de ellos todavia 
sobreviven. La activa industria surgida en torno a la 

monumental tragedia que constituyd la guerra de 

secesiOn norteamericana los convirtié en recuerdos, los 
elevé a la categoria de instituciones y los rodeo de una 

aura romantica irresistible”. (1) 

Es interesante seMalar que gran parte del lenguaje 

actualmente utilizado en relacién con la confederacién 

estA muy vinculado a la imagineria inventada en los pocos 

meses comprendidos entre finales de 1860 (fecha de la 
secesién) y principios de 1861 (inicid de la guerra). El azul 

y el gris, las estrellas y barras y el "dixie" proceden de esa 

época. 

Ahora es imposible imaginar a la confederacién sin 

su simbolismo. Lo mas notable de todo esto es que los 
ingstrumentos utilizados para crear y proyectar a las 
grandes sociedades industriales modernas son iguales a!



margen de los cambios tecnoldgicos a los que sirvieron 

para proyectar la nacién hace poco mas de un siglo. 

Todos los productos y organizaciones tienen su 

propia personalidad, la marca es un medio por el cual se 
distingue un producto de un servicio de los que los otros 

ofrecen. 

E| origen de las marcas pertenecen ain al sector 

de la propiedad o pertenencia. 

"La seMalizacién de propiedad en herramientas y 

enseres domésticos, etc. Era expresién de una voluntad 
personal por manifestar la propiedad detentada o 
dominio poseldo sobre el objeto en cuestidn, sin que se 
refieran necesariamente a factores de supervivencia; 

después de todo, la mayoria de los objetos, piezas de 
mobiliario etc, permanecian dentro de los limites de una 

propiedad.” (2) 

Aquf es cuando aparecen la marcacién de las reses 

y 9€ realizaba por medio de fuego en la piel o cornamenta 

de los animales, ya que estas marcas duraban por toda 

la vida del animal. Se le llamé marcas al hierro y hasta la 

fecha esta forma de distinquir la propiedad sigue muy 

vigente. Estos son algunos ejemplos de marcas utilizadas 

en los siglos XVI a XVII. 

X& & ka © 
x2 ok eb AR 

Hierros de marcar - norteamericanos. S. XVI-XVIll



En el momento en que el animal es puesto a la 

venta cambia la marca de propiedad, pasa a ser marca de 

el significado de estas marcas, por lo que marca. 

“De igual modo han surgido las primeras marcas 

comerciales de muchos productos: el importador o 

exportador sefialaba sus sacos, cajas y balas de 

especies, frutas, etc. Para evitar su confusion y extravio 

durante el transporte. Llegados aquellos al mercado, las 
inscripciones hechas sobre el envase pasaron a ser 

marcas que identificaban el contenido del mismo, su 
origen, y con el tiempo y la experiencia, hasta signos de 

calidad presunta. Del signo de propiedad se habia llegado, 

pues, a la marca comercial”. (3) 

Asi que en los ultimos 300 afios las marcas de 

calidad, toman una expresién figurativa y verbal. 

  

  

    

  
Signos comerciales del S. xIV.



El hombre desde tiempos remotos ha inventado 

objetos, para su Sobrevivencia de la misma manera que a 

los objetos del entorno les ha dado una utilidad. Es asi 

como nacieron los artesanos, que desde entonces 

legaban a una especializacién por lo que una persona no 

trabajaba en todas las areas, sino que degarrollaba su 

creatividad en un solo tipo de objetos, asi que esa 

especializacién a la que habia llegado comprometia a un 

aumento de calidad en la produccién de objetos, que para 

el fabricante se traducia en mayores ventas y 

reconocimiento. 

Es asf como nace el orgullo de la "firma" que 

estampaba el fabricante en su objeto realizado, era una 

marca que denotaba el origen de la pieza, asi como su 

calidad y por supuesto su valor. 

“Con el desarrollo de la civilizacién fue cada vez 

mayor la diferenciacién en especialidades. Es de suponer 

que en los tiempos egipcios, griegos, romanos, etc. de la 

esclavizacion era el maestro el que poseia el derecho de 
signar los objetos producidos por la manos de sus 

sometidos. Hasta la edad media no hizo su aparicién la 

signatura del auténtico fabricante o autor de |a obra. 

Uno de los sectores mas importantes, ya descrito, 

fue el de los signos de cantero. Desde entonces y con 

cada siglo han llegado a nosotros signos artesanales de 

las actividades humanas mas diferentes e innovativas del 

armero al impresor, del pintor al ceramista, del orfebre al 
arquitecto, y del tejedor al fabricante de papel." (4)



    

Reticulas de alfarero. 

Los signos artesanales se dividen en dos 

esencialmente, los grabados utilizados a modo de firma 

en la pieza terminada, y los signos estructurales que eran 

parte de las herramientas de trabajo, y que al realizar su 

obra dejaba su marca en la pieza. Un ejemplo claro, 

pueden ser los distintos reticulados de los fondos de las 

vasijas de ceramica de la regidn mediterranea, las 
caracteristicas variaban de un alfarero a otro. Asi mismo 

este tipo de marcas eran utilizadas por los panaderos a 
manera de distincién de su producto. De la misma 

manera en la edad de bronce se sabe de la utilizacién de 
signos estructurales originados sobre el metal por la 

acci6n del martillo. 

Aqui mismo se pueden agregar los signos al agua, 

que también se les llamaba filigranas, se realizaban de la 

siguiente manera: sobre la rejilla del fabricante del papel 
se fijaba un signo hecho con alambre, asi el grosor de la 

hoja de papel se reducia en esos lugares, que al llevar a la 
luz se transparentaba y se podia ver claramente el signo 

de agua o filigrana. 

En la economia moderna toda persona es 

consgiderada hoy como consumidor. El entorno vital 

aparece abarrotado de bienes de consumo, el articulo de 

consumo se ha convertido en una necesidad.



  

La oferta y la demanda de bienes de consumo se 

agolpan de tal manera en nuestro campo de vision, que 

solo es posible proveerlos de signos abreviados, si se 
: in ; 

quiere que les quepa la posibilidad de que atin fugazmente 

apreciados, sean reconocidos y ocupen en la memoria del 

consumidor un lugar seguro. 

Entre los objetivos del disefio grafico, es estimular 

y captar la atencién del mayor numero de personas, asi 

como permanecer en su memoria a través del efecto 

grafico. 

“En la pugna competitiva siempre creciente de la 

economia, lo visualmente andnimo esta fatalmente 

condenado. El comprador ya no se fia del producto que 
carece de nombre, ni del servicio sin personalidad 

conocida. Para conseguir hoy una posicién en el mercado 

y lo que es mas para conservarla se hace cada vez mas 

preciso el crearse una imagen de la propia identidad."(5)



1.2 Que eg la imagen corporativa. 

"E1 téxico profesional registra hoy una serie de 

términos para denominar la problematica que nos ocupa: 

"imagen", “identidad", "perfil", “identificacion'", 

“comunicacién", que asociados a los que aluden al campo 

concreto de aplicacién: "inetitucién”, “corporacién" 

"empresa", “compafifa" conducen a una serie de 

expresiones utilizados, en muchos casos, como sindnimas: 

perfil empresarial, identidad corporativa, imagen de 

empresa, imagen institucional, imagen corporativa, 

identidad institucional, comunicacién — corporativa, 

identificacién corporativa, etc." (6) 

"A estas expresiones vienen a sumarse otras, 

quizA mas recientes alin, que enriquecen y sofistican el 

entorno ideolégico del problema, tales como "filosofia 

empresarial”, "cultura de la empresa’, “estilo de la casa". 
Analizadas desde la optica de las intervenciones técnicas 

sobre e505 dominios, todas esas expresiones hacen 

referencia, directa o indirecta, a un mismo fendmeno de 

fondo que podria sintetizarse ast: 

-La entidad (cualquiera que esta sea: organismo 

piblico, empresa privada, institucion cultural, etc.) posee 

un conjunto de recursos significantes. 

-Que suscitan en su audiencia cierta lectura y 

opinién (reconocimiento, diferenciacién, _valorizacién, 
proximidad afectiva, etc.) 

Interviniendo sobre el primer término (los medios 

de identificacién de la entidad) se puede incidir sobre el 

segundo (la opinién publica a cerca de la entidad)."(7)



Para situar el campo donde se da esta 

problematica de ia imagen se han desglosado tres 
wou términos: "empresa", "corporacién" e "institucion": 

La “empresa se refiere a la estructura 

organizacional, de naturaleza econdmica, asi cémo 

también de su actividad ya sea privada o publica. 

De "corporacion" : Este es el término mas usado 

por los profesionales, "imagen corporativa", proviene del 

inglés "corporate image" . En el contexto sajén 

“corporacién" significa : “compafiia", 6 “empresa”, pero 

en el latino, hace pensar en organizaciones mas 
complejas, como la integracién de empresas privadas, 

publicas o sectores comunitarios. 

Otra forma de describir corporacién en nuestro 

medio, es aquella que, nos remite a la organizacién 
sociolaboral de los gremios medievales que organizaban a 

la sociedad por sectores productivos. 

_ Una definicién mas podria ser, cualquier agociacién 

de personas capaces de regirse por sus propios 

estatutos o leyes. 

De institucién . Se les llama a todas las entidades 

publicas y privadas, que tienen a su cargo actividades las 

cuales desarrollan sin fines de lucro, o al menos no 

directamente. 

ts 

hecho que socialmente trasciende adquiriendo 

significatividad. 

Institucién también se le puede llamar , a todo



“Otea acepcién define como institucién a toda 

realidad social que constituya una norma, una convencién 

o un mecanismo regular, estable del funcionamiento 

social, trascendente a la voluntad e interpretacion de 

gus usuarios concretos." (8) 

Et uso del término "imagen" en el drea profesional 

es asociado directamente siempre con los términos 

“identidad" y "“comunicaci6n". 

“En su segundo uso, la palabra "imagen" alude en 

cambio a un fenédmeno representacional, un hecho 

subjetivo: “la imagen pablica" (hecho de opinién colectiva); 
“imagen psiquica” (fenédmeno de representacién mental); " 

registro imaginario" (formaci6n ideolégica).'(9) 

Objetivamente a la imagen se le concibe como algo 

real que existe, se le puede ver y tocar. Subjetivamente el 

término imagen es la representacion de algun ente que 

nos remite a algo, cémo un registro de una 

representacién. 

"El principio sigue inmutable: la marca eo en su 

esencia, un signo de identidad. Pero en la misma medida 

que la identidad se convierte en valor como imagen de 

marca, esa identidad no solo en el area de productos, 

sino a las demas manifestaciones y comunicaciones de la 

empresa. 

WW . . 

Por lo tanto "Imagen corporativa" se refiere a la 

imagen que una empresa ha adquirido entre el publico. 

"identidad corporativa" se refiere a la imagen que l|a 

10



empresa pugna por conseguir, a fin de crear una buena 

reputaci6n entre sus clientes”. (10) 

’ Puntos a considerar para diseflar una imagen: 

1. El nacimiento de una nueva empresa, desde la 

planeacion de su creacién se establecen parametros, por 
la competencia. 

2. En la conjuncién de dos 0 mAs empresas, como 

cada una cuenta con su propia imagen, y su propia 

historia es necesario la creacién de una nueva imagen o 

bien fusionar las que ya existen, que de igual forma viene 

a ser una nueva imagen. 

2. Cuando una empresa que cuenta con varios 

productos, comienza a fabricar algo diferente, es 

necesario ajustar la imagen, para que cheque con la nueva 

situacién que ahora maneja la empresa. 

4. Cuando una empresa toma conciencia de que 

su imagen no es adecuada a su desarrollo empresarial, y 
adquiere mas fuerza este criterio, si la competencia 
renueva o hace un cambio en su imagen. 

5. Sila empresa ofrece un producto, o un servicio 

el cual es exactamente igual en todos los aspectos al que 

ofrece otra empresa, en este caso generalmente se 

realizan modificaciones por década y asf transmitir la 
idea de cambio , progreso y vanguardia: ya que el 

producto o servicio sigue siendo el mismo. 

6. Si los productos de alguna empresa toman 

fuerza a un alto nivel y son muy conocidos incluso fuera 

IL



  

del Ambito nacional , y la empresa o casa matriz queda 
visualmente anulada, entonces se busca que la empresa 

atin detras de los productos sea muy visible. 

7. Sienla empresa se realizan cambios y existe 

un nuevo régimen y estrategias, en una nueva imagen se 

reflejan estos cambios. 

&.S5i en una empresa existen muchas 

subdivisiones, cada una cuenta con una imagen que los 

identifica individualmente, pero con una linea de disefio 

que los-hace parte de un todo.



1.3. Elementos que integran la imagen corporativa 

"El término “imagen corporativa" es un holismo; 

contribuye a formarlo: el contacto personal, el contacto 

impersonal a través de la comunicacién verbal, la 
experiencia directa o de oldas con los productos y 

servicios de la empresa, su forma de hacer las cosas, la 

conducta de su personal, su ndmero edad, estructura, la 

naturaleza de la actividad, la historia de la compafiia, su 
aspecto exterior. Para muchas empresas, la importancia 

de una identidad no esta ya en cuestibn. Es un hecho 

aceptado. Ayuda a crear una imagen publica facilmente 

reconocible y distintiva, necesaria para la supervivencia 
de la empresa y su crecimiento en un mercado 

competitivo. Para una empresa del sector de servicios, el 

disefio de la identidad visual en todos los aspectos se 
convierte en crucial, ya que es la nica sefial visible que 

puede presentar al cliente."(11) 

Toma el término “imagen corporativa", el cardcter 

objetivo por el cudl e6 reconocido, todo el fenédmeno 
subjetivo que crea a partir de un ente visual que remite al 

cliente al reconocimiento y distincién de un producto o 

servicio, que es identificado por esa “imagen corporativa’, 
por lo que toma un cardcter muy importante. 

A continuacién se definen todos tos elementos que 

integran la imagen corporativa. 
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1.3.1. Signos. 

El signo es un hecho perceptible que nos da 

informacién sobre algo distinto de si mismo, es una 

representacién que en nuestro entendimiento, evoca una 

idea distinta a esa representacién. 

"Elemento cuya presencia modifica el contexto de 

un determinado conjunto. El signo es pasivo por cuanto a 

cambio de ordenar una acci6n, la modifica cambiando su 

naturaleza este cambio esta relacionado con la fuerza 

misma del signo como !o podemos observar en Ia 

gramatica, la quimica, la economia y otras ciencias que 

hacen uso de dichos elementos. El signo de pesos es un 

ejemplo clasico."(12) 

ejemplos. 

Las formas bdsicas de los signos han sido 

utilizadas desde tiempos remotos y por todos los 
tiempos, entre una y otra civilizacién existen similitudes 

en cuanto al significado que aplicaban a cada forma. 

"Gracias a la arqueologia sabemos que el hombre 

alberga en si una especie de sentido innato de la 

geometria. En muchas regiones de \a tierra hallamos 

muestras de signos primarios, de data prehistorica y 

morfolégica idéntica; cabe suponer que para las razas 
mas distintas y en los tiempos mas varios encuentran un 

significado semejante".(13)



" “ae oe 
Esta observacién rigé para un numero de figuras 

caracteristicas: cuadrado, triangulo y circulo para las 

cerradas y cruz y flechas para las abiertas. 

  

      

Cada uno de ellos tiene su cardcter especifico y 

rasgos Unicos, Y a cada uno ¢e le atribuyen significados, 

unas veces mediante la asociacién, otras mediante una 

adscripcién arbitraria y otras, en fin, a través de 

nuestras propias percepciones psicolégicas y fisiolégicas, 

Al cuadrado se asocian significados de torpeza, 

honestidad, rectitud y esmero; al tridngulo, la accién, el 

conflicto, la tensién; al circulo, la infinitud, la calidez y la 

proteccion.”(14) 

Et cuadrado, tridngulo y circulo, son los signos 

fundamentales, también llamados los contornos basicos, 

sencillamente de construir, ya que el cuadrado; es una 
figura de cuatro lados que miden exactamente la misma 

longitud. EI circulo es una figura continuamente curvada y 

el perimetro tiene la misma longitud de los lados al 

centro. El tridngulo equilatero, es una figura en la cual 

todos sus lados y Angulos son iguales. Es muy 

importante mencionar que son considerados los 

contornos basicos, por que es a partir de estas tres 
figuras que nacen todas las formas existentes. en la 

naturaleza, en base a combinaciones o variaciones de las 

mismas.



  

Adrian Frutiger, en su libro: signos , simbolos y 

marcas; defin@ a la flecha como “dos lineas oblicuas 

convergentes en un Angulo"(15). Las flechas crean la 

impresién de movimiento o direccién, este caracter 

directivo cambia notablemente segtin la abertura del 

Angulo, ya que es a partir de los 20 grados y menos, 

cuando el Angulo se aprecia propiamente como flecha y 
produce un sentimiento alarmante, como si existiera un 

peligro, es de los signos mas antiquos y usados por el 

hombre dirigidos y vinculados siempre a la supervivencia. 

De forma sagital atrae sentimientos agresivos y de 

miedo. 

La cruz: a la cruz se le describe en et mismo libro 

como “signo de los signos"(16) por el punto de 

interseccién de las lineas, que sugiere algo intangible pero 

exacto de precisién. 

En algiin tiempo cuando la lectura y escritura eran 

privilegio de una sola elite, por que gran parte de la 

poblacién seguia analfabeta, las posibilidades de fijacion 
y transmisién de mensajes se realizaba mediante 

imagenes, signos, simbolos y seflales. Podrian llevar un 

significado abierto o ser elaborados a manera de cédigo 

secreto, este producto signico perdié fuerza a raiz de la 

invencién de la imprenta. 

“El imperativo econdmico de una oferta 

constantemente creciente y cada vez mas cargante, que 

por otra parte provoca una demanda cada vez mas 

exigente, produce asi mismo nuevas reglas iconograficas y 

nuevos lenguajes signicos; en circulos profesionales se 

habla de imagen de marca, de programa de identidad, etc. 

Cabe a los publicistas la tarea de conferir a las nuevas 
empresas y a productos de un rostro inédito. al efecto, es



  

en el sector de la "grafica utilitaria" donde han sido 

desarrollados en la ultima década una multitud de signos 

de empresa y marcas de producto. Las mas de esas 
nuevas imagenes se basan en el principio del maximo 

efecto grafico y contraste. Es notable el hecho de la 

considerable similitud de los signos que se atribuyen al 

aprendizaje unidimensional de sus creadores. " (17) 
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1.3.2 Simbolos. 

Se define al simbolo cémo la marca visual que 

identifica a la empresa. Los simbolos por lo general son 
arbitrarios, no guardan una relacién natural con la 

empresa, es a través del tiempo que consiguen que el 

publico relacione al simbolo con la empresa. 

Visualmente es lo mAs definido con que cuenta la 

empresa es como su expresion fisica a través de una 
marca, y materialmente se puede decir que reemplaza a la 

empresa. Obtiene el mismo efecto de reconocimiento que 

si estuviera presente fisicamente la empresa. 

En los ejemplos ilustrados mas adelante el nimero 

1 corresponde al "Citizens Bank" y se puede apreciar que 

no hay ninguna relacién natural con el banco que 

representa, hablando fisicamente de la empresa, y aqui se 
prueba que la arbitrariedad es el aspecto mas genuino en 

los simbolos. 

Otro aspecto es que al disefiar se tome en cuenta 

el giro de la empresa, pero la funcién del simbolo es que 
identifique y diferencie a la empresa de las otras. Como 
en el ejemplo nimero 2, el simbolo de la "Minolta", 
Fisicamente la empresa no es azul ni redonda, por lo que 

se dice que con la empresa y simbolo no hay ninguna 

relacion natural. 

Se puede decir que, tanto el simbolo de el 

“Citizens Bank’ y la “Minolta” son buenos disefios, ya que 
geometricamente, expresan cualidades que las dos 

empresas adoptan como suyas, y e606 rasgos hacen que 
las empresas se distingan ante el publico.



  

“La simbologia siempre es adoptada, por que no 
hay ninguna forma natural de expresar visualmente las 

cualidades que se tienén y las que se pretende tener sin 

recurrir a una propuesta visual que, a partir de la 

respectiva decisién corporativa, empieza a,desarrollar en 

el espacio una relacién de proximidad que no existia 
antes, entre el simbolo y la empresa."(18) 

Pensemos en la palabra ‘lapiz’, al pronunciarla nos 

remitimos inmediatamente al objeto y el lapiz fisico no 

guarda ninguna relacién de semejanza con la palabra 

lapiz, es el uso lo que ha conseguido que al hablar del 

lApiz nos remitamos al objeto. Al igual sucede con los 

simbolos en su origen se puede decir que gon ajenos a 
las empresas, su uso es lo que los impone. 

El caso de la palabra “silla" puede servir como 

ejemplo: no hay relacion de semejanza entre la silla fisica 
y la palabra silla y, sin embargo, el uso es lo que ha 

conseguido que los hispanohablantes pensemos en una 

gilla cuando pronunciamos la serie de fonemas que dan 
lugar al término gilla. Lo mismo sucede con los simbolos. 

Al principio, y por mucha proximidad que tengan con 

ciertas cualidades de la empresa son sencillamente 
ajenos a esta. Pero el uso los impone, y esta cercania 

llega a ser con el tiempo una relacién casi natural. Warner 

comunicatios; el simbolo No. 3 ya es una representacién 

natural, por que la empresa ha impuesto esa relacién, las 
personas expuestas a ese proceso de comunicacién han 

asimilado la proximidad entre el simbolo y la empresa, 
logrando con el representarla ¢ identificarla, y esto es el 

valor mas importante del simbolo. 

“La afirmacién anterior no invalida la existencia de 

clases de simbolos, de acuerdo con el tipo de proximidad



que guarden con la empresa. Hay, pues, simbolos 

abstractos que son absolutamente arbitrarios, pero hay 

simbolos basados en la semejanza que lo visual puede 

contraer con ciertas propiedades de la empresa. Ejemplo, 

aquellos simbolos construidos con letras derivadas del 

nombre de la empresa. En general, esta clase de simbolos 

tienden a ser de corte figurativo, y mantener una relacién 

"mds" natural con algunas caracteristicas de la 

empresa. (ejem. 4 y 5).” (18 a) 

Asi que no se puede pensar en una empresa sin un 

simbolo, ya que el simbolo les otorga una apariencia 

externa que les representa y distingue de otras. 

EI simbolo, con la unién del logotipo, la utilizacion 

de un color en especifico, asi como el de una tipografia es 

lo que $e puede llamar la identidad visual de una empresa. 

2 

MINOUA 
) 

3 

‘WARNER COMMUNICATIONS 

‘ Aitalia Al ; UNITED 

Atin no existen simbolos que puedan llamarse 

internacionales, ya que hay confusiones de una 

comunidad a otra, aunque existen sistemas de simbolos; 

ninguno tiene aspecto internacional para su empleo en 

situaciones especificas como aeropuertos. 
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“El disefio e implantacién de un lenguaje 

internacional de simbolos, parece ser un problema 

irresoluble. Una cuestién interesante es la de si es 0 no 

necesario la necesidad mas obvia es la investigacion de la 

simbologia para ocasiones en que la rapidez de 

identificaci6n sea esencial; por ejemplo, en temas de 

seguridad publica." (19) 

El lugar mds adecuado para el uso de los simbolos 

internacionales podria ser el Aeropuerto, en los que se 

usan infinidad de simbolos en diferentes lenguas y 

todavia no se logra estandarizar un simbolo de uso y 
comprensién internacional. 
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1.3.3 Tipografia 

Para la adopcién de una tipografia empresarial, el 

Dise?iador Grafico puede proponer algin disefio de los ya 

existentes o bien realizar cambios que se ajusten a sus 

necesidades, también se puede realizar un disefio total de 

la tipografia, siempre tomando en cuenta, que ésta es 

una especie de identidad empresarial. 

Agi el uso de la tipografia en los logotipos, es 

posible sea transportado a los demas soportes, cémo la 

papeleria , promocionales y demas soportes. 

Aungue un Diseto tipografico particular es ideal, 

no siempre es indispensable ya que existen numerosas 

familias tipograficas listas para su uso, es el Disefiador 
Grafico quién debe adaptarlas a sus necesidades. 

“Los expertos hablan de alfabetos tipogrdficos, 

que una vez escogidos por la compafia, operan como 

verdaderos elementos de identidad visual. Tan solo 
queremos sefialar, que la libertad de composicién es en 

este campo incluso menor que en el disefio de un simbolo 
o de un logotipo, e incluso que en el color. 

Para ilustrar la gran variedad que las distintas 

familias tipograficas presentan, hemos escogido al azar, 

de uno de los sistemas tipograficos mecanorma, tres 

ejemplos bien diferenciados. Cada una de estas 
tipografias tiene a su vez variantes, lo que indica el alto 
margen de disponibilidad con que cuenta una empresa en 

este margen.” (20) 
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1.3.3.1 El estilo de la letra. 

"Este término se refiere a todos los caracteres 

del alfabeto del mismo disefo. Esto quiere decir que cada 
letra, numero, simbolo y marcas de puntuacién son 

disefiados estrictamente para relacionarse con todos los 

demas. 

Cada estilo de letra es un todo, distinto a todos 

los demas estilos de letras. En impresién, el término 

“estilo de la letra" se conoce como "tipo de letra". (21) 

Nos referimos al tipo de letra, cada familia debe 

guardar una relacién estrecha entre sf misma, y la 

variedad es tan grande que se han organizado por 
familias, Nos referimos al tipo de letra. Serif, Sans serif, 
Transnacional y Decorativo. Y asf mismo se hace una 

segunda Clasificacién a partir de su peso y proporcién. 
Por su peso : Delgada o light , Normal o medium. Pesada o 

bold; y por su proporcién: Extendida o extended, Inclinada 

0 itdlica, Perfilada o out line. 

Ejemplificamos los elementos que deben formar un 

alfabeto. (Switzerland conden) 

Letras altas o maylisculas 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU 
VWXYZ 

Letras bajas o minusculas 

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 
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Nimeros. 

1234567890 

En la mayorla de los alfabetos, el cero es mas 

condensado que la letra “p" y por tanto se considera un 

caracter diferente. 

Simbolos. 

$78" 

Signos de puntuacién. 

33," "/0)1? 

AJUSTES VISUALES DE LETRAS REDONDAS.. 

La linea inferior imaginaria a la que sé ajustan 

todas las letras se llama "linea de base", y a la parte 

superior "linea de altura". La superficie de las letras 
redondas toca muy poco estas Iineas y parece como si 

estuviera mas pequetia por lo que es necesario ajustarla 

visualmente. 

Pe “EO 
Lines de base Lena plona 
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Las letras planas son: 

ADBEFHKLMNPRTVWXY 

Las letras redondas son: 

CGJOQSU 

Hay una excepcion que es la fuente eurostile, 

donde las letras redondeadas si son planas en su Inea de 

altura. 

Altura “x” 0 "cuerpo de la letra" se le llama ai 

espacio que ocupa la mayor parte de la letra en las 

mindsculas, ejemplo: 

““exacto 

La letra x es el ejemplo que se usa en todos los 

tipos de letras por su superficie y base plana. 

Ascendentes: El ascendente es el trazo que se 

extiende desde la \inea superior de la altura x, hasta la 

parte alta delaletra. d b f hk | 
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ejemplo 

Descendentes: El descendente es el trazo que sé 

extiende de la linea base de la altura "X" hasta la parte 

inferior de la letra, g pj ay 

compat — 

A\ttura total: Es el rea de la letra desde la parte 

superior de las ascendentes a la parte inferior de las 

descendentes. 

Ejemplo 

f 
Serif. 

“Es identificado por las pequefias lineas que 

cruzan las terminaciones de la parte principal de la letra , 

tienen buena legibilidad, pero no tan buena como la sans 
serif , interfiere con la percepcidn visual de espacios entre 
letras. para evitar esto se usa el tipo de letra serif, un 

poco mas grande que el sans serif, en situaciones 
comparables. este estilo de letra crea una apariencia 

calurosa y clagica. 

Cg times 
Courier 
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Roman 

Sans serif. 

No tiene Ifneas de cruce. En sefialamientos son las 

mas legibles por sus formas simples y su estrecha 

relacion con las formas geométricas. esto tiende a crear 

una apariencia mas limpia y moderna. 

Avalon 
Arial 

SwitzerlandNarrow 

Transnacional 

Cupertino 

Cooper 

Claredon 

Tiene la apariencia clasica de las letras serif y es 

tan legible como la sans serif. 

Decorativo. 

Estas no encajan dentro de las categoria ya 

mencionadas son las menos legibles y se usan solo 

cuando el comunicar informacién es secundario. Tienen 

que ser amplificadas para ser legibles, cada disefio crea 

una apariencia Unica.” (217) 

Ejemplo: 
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Muchos tipos de letras tienen variaciones a partir 

del disefio base, en peso y proporcidn. 

Peso: light 0 delgada, Medium o normal. Bold o 

pesada. 

Proporcién: 

- Condensed o condensada. 

Condensada 

- Extended o extendida. 

Extended 

- ttAlica o inclinada. 

ITALICA O INCLINADA 

- Outline o perfilada 

OUT LINE 

- Normal 

Normal 
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1.4 El color. 

“La teoria de Young sefala que en el ojo humano 

hay 3 tipos de receptores sengibles al color, los conos 

que responden al rojo, al verde y al azul, y que los demas 

colores se perciben gracias a la mezcla de las sefiales 

enviadas por los tres sistemas, complementadas por los 

estimulos recibidos por los bastones, que producen las 

reacciones relativas a los valores de claridad y oscuridad. 

Antes de los estudios cromaticos de Young, ya 

Newton habia conseguido descomponer la luz blanca en 

los colores del espectro , haciendo pasar un rayo de luz 

por un prisma de vidrio, provocando por refraccién el 

fenémeno del arcoiris en el que surgen sin interrupcion el 

rojo, pasando por el naranja, amarillo, verde azul e indigo 

y terminado con el violeta.” (22) 

Con haces de luz de todos los colores del espectro 

Young, recompuso Ia luz blanca, proyectandolos en una 

pantalla, obteniendo el color amarillo, y concentrando 

todos los otros, resulta el color violeta que se dice que es 

su complemento, o complementario del amarillo por lo que 

los dos se complementan para formar la luz blanca. De 

esta manera cada color se complementa. 

Por eliminacién los colores del espectro se reducen 

a 3 colores basicos, rojo, verde y azul. Y secundarios, que 

mezclandose dan los matices del espectro y el blanco, se 

les llama “colores luz” su caracteristica esencial es la 

luminosidad. 

Suméndole luz a los colores del espectro se llega al 

blanco y se le llama sintesis aditiva. 
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Los colores pigmento: amarillo, azul cyan y 

magenta, sustrayendoles luz su resultado es mas oscuro, 

su combinacién final es negro. 

El color tiene tres propiedades: tinte, valor y 

saturacion , que hace al esquema del color tridimensional. 

El tinte: Es el color real obtenido de! pigmento puro sin 

mezclar con ningtin otro color. El valor: Se refiere al grado 

de luminosidad de un color va del oscuro hacfa la luz es el 

valor de las gradaciones tonales. El mayor es el blanco y 

el menor el negro, entre estos dos polos se ubican todas 

las gamas de grises. Saturacién: Grado que se da en 

color, mayor o menor cantidad de pigmento que este 

posee. 

Los colores pigmento primarios son: el magenta 

azul cyan y amarillo con estos colores y sus secundarios 

verde, violeta y naranja, 9¢ forma el circulo del color. 

Ordenando los colores de acuerdo al valor de cada 

uno encontramos al amarillo en la parte superior por su 

luminosidad, al violeta en la parte inferior por ser el mas 

oscuro, y al magenta y azul cyan intermedios por tener el 

mismo valor. y se reduce cada intervalo integrando los 

demas colores. 

"En relacion al logotipo y al simbolo se dijo antes 

que estos no podian existir sin una base de color, que 6 

otro de los elementos componentes de la personalidad 

fisica de una compafiia, por eso su seleccién constituye 

una operacion de primer orden.” (23) 

En el uso de determinados logotipos, el color 

cumple una funcién distintiva, algunas empresas logran 
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imponer una identidad cromatica. Como ejemplos 

podemos mencionar los siguientes casos: En la serie 

grafica, Minolta es azul, por que la letra “O” ha sido 

egcrita en ese color, como una manera de concentrar un 

reconocimiento en su ptblico. United Airlines es azul y 

rojo, por que tomaron esos colores como emblematicos. 

En el caso de la compafiia espafiola; |beria adoptaron 

como identidad cromatica un color que va muy de 

acuerdo con el emblema del pais, llamandola ast; Iberia 

una compaiifa “mas roja”. 

No existe ninguna ley ni principio que prohiba, ni 

exija el uso de ciertos colores, queda la elecci6n libre al 

gusto del Diseflador Grafico. Y por lo general en el manual 

de uso los disefladores incluyen una seccién de colores 

corporativos seleccionados, a fin de quién administre 

posteriormente el proyecto no tenga que recurrir de nuevo 

aquién hizo el estudio original. 
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1.5 Marca. 

" : Z ee . 

Expresién grafica de un oficio mediante el 

determinado cardcter que se le da al trazo de una o mas 

iniciales de una persona o de una entidad. 

Aunque el numero de letras que se puedan 

considerar para integrar una marca no debe exceder de 

tres, este realmente esta subordinado a que ellas en su 

conjunto no ofrezcan ninguna posibilidad de lectura como 

palabra. De io contrario tomaran la forma de un logotipo 

y por lo mismo deberian de ser tratadas de manera 

diferente. Tal es el caso de yo: fe; lis. Esta situacién de 

lectura y la configuracién propia de cada inicial, indicarian 

al diseflador si se debe usar o no todas las letras o por el 

contrario una gola o en su defecto, la repeticion de ella en 

busca de un total visual mas dindmico.” (24) 

Cuando la letra es utilizada para conformar una 

marca, con gu mismo trazo se le llama marca simbolo. 

Se puede decir que son dos lenguajes el de |a 

marca y el simbolo, pero el lenguaje visual trasciende a los 

dos conceptos y e6 debido precisamente a esta unin ya 
que la letra tiene relaciones orgdnicos e€ inorganicas 

aunque sea @élo un grafismo. 

Y se encuentra un punto donde letra y figura 

coexisten confundiendose. 

La letra en trazo o figura plana posee una figura 

externa en el contorno y una interna en sus vanos o 

huecos, por eso es posible transformarla en imagen. Asi 

33



  

cémo también esta posibilidad permite anexar elementos 

que amplien su lenguaje visual. 

Veamos el siguiente ejemplo; de la marca-simbolo 

que se diseflo para \a obra de teatro la "Mama". El trazo 

de la linea al centro reforzé las letras y los puntos 

colocados en la '"M" superior, hace parecer un conjunto y 

parecen dos figuras de pie y una agachada. 

   

Be NAMA MA Ni 

ARR 

La personalidad de los productos y organizaciones 

es tan compleja como la de las personas, asi que como 

tal puede ser modificada al paso del tiempo. 

La marca, es un medio de distincién entre la 

competencia, acompafiada de imagenes denominadas 

“logotipos", aunque sirven para to mismo sdlo son 
diferentes tipos. 

No sélo se usan en el Area de! comercio, también 

los adoptan —hospitales, clubs, = organismos 

gubernamentales. Es mas que un simple recurso de 

distincidn, es un indicador de fiabilidad, calidad, valor. 
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“Desde comienzos del siglo XIX, las leyes de 

Francia, Estados Unidos, Gran Bretafia y otros paises 

avanzados empezaron a reconocer qué las marcas eran 

propiedades valiosas. Se hizo posible obtener el 

reconocimiento oficial de la propiedad de una marca o un 

logotipo, registrandola, y vender o ceder bajo licencia los 

derechos inherentes a una marca o un logotipo, 

determinado. Esto ha continuado hasta el presente y las 

marcas se venden a menudo por sumas enormes. 

Las marcas y los logotipos son algo Mas que 

simples palabras o imagenes. 

@ ldentifican un producto, un servicio o una 

organizacién 

@ Lo diferencian otros. 

@ Comunican informacion acerca del origen, el valor, 

la calidad 
@ Ajiaden valor, al menos en la mayor parte de los 

casos. 
@ Representan, potencialmente, haberes valiosos. 

@Constituyen propiedades ‘legales 

importantes."(25) 

La marca esta dividida en tres categorias para un 

mejor andlisis, estas categorias no se dan en estado 
puro, sino que siempre se encuentran integradas de algin 
modo, aunque con predominio de una sobre otra. 
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1.5.1. Marca iconica. 

"De modo general estA constituido por imagenes, 

la gran mayoria de las marcas existentes en el mundo se 

encuentran incluidas en este grupo.” (26) Este tipo de 

marca puede ser muy simple y cuando toma letras y 

signos tipograficos, pasa a la siguiente categoria. 

y me 
extsh 
TELECOM === 

—_ 
<= 

Avis. = 

G4) ea = 
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1.5.2. Marca verbal. 

"Marea verbal o lingiiistica. Aqui puede ser una 

simple letra inicial, una sigla o un conjunto de letras no 

legible sino deletreable; una anagrama o palabra legible 

que esta formada con palabras, mas bien letras de otras 

palabras.” (27) Se puede decir que esta marca es una 
palabra dibujada, que se hace especial por la idea de su 

forma, ya que cualquier palabra podria ser una imagen 

verbal es aqui! donde entra su funcién cémo marca. 

olivetti | |. 

AVOTL “= 
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1.5.3. Marca cromatica. 

E| color es un valor mds, agregado a las marcas 

anteriores, adquiere una comunicacién esencial tan 

importante que algunas veces puede llegar a sustituir a la 

marca iconica. 

“En las marcas el color adquiere diferentes 

funciones: la funcién de iconocidad puesto que la marca 

figurativa es mds realista si se presenta colores 

originales o reales, una funcién simbdlica, el color agrega 

atributos psicolégicos a la marca (calidez, frialdad, 

modemidad, vigor y toda clase de asociaciones de ideas): 

una sefialetica o de impacto." (28) 
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1.6. Sefiales. 

“La seflal es un elemento positivo y como tal 

determina la accién. Si se encuentra antes de ella la 

dirige y después de ella la refuerza; aunque en este caso 

se transforma entonces en simbolo. Tal es el caso del 

arcotris o la bendicién religiosa.” (29) 

Un ejemplo que encontramos con frecuencia son 

las seflales de transito, cémo el semaforo, las flechas las 

calaveras como sefial de peligro, las vias del tren; etc. 

"Se define como seflal todo elemento que se 

origina exclusivamente para la tranomisién de mensajes. 

El receptor recoge la sefial y la “descifra" asigndndole un 

Unico mensaje de entre los muchos que tiene en su haber. 

El proceso de comunicacién es correcto cuando el 

receptor asigna a la sefial el mismo mensaje que emisor 

queria transmitir."(30) 

E! nacimiento de una sefial, se da en la necesidad 

de transmitir un mensaje en particular, ya que las sefiales 

transmiten sdlo determinados mensajes, por lo que es 

posible que el receptor los pueda interpretar a la manera 

en que los envia el emisor. 
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"Un sistema de seXalamientos y elementos 

graficos efectivos, funciona, no como entidad separada 
sino como una parte integral de su medio ambiente 

cuidadosamente planeados.” (31) Los seMalamientos a la 
vez que dan informacion embellecen y dan mejor 

apariencia al ambiente llenandolo de color y vitalidad. 

"La sefalizacién orientadora sirve para encontrar 

el camino hacia un destino determinado.” (32) La mayoria 

de las personas estan acostumbradas a desplazarse en 

medios conocidos, centros comerciales, utilizando la 

seflalizacién cémo una estrategia que conforma ya el 
medio ambiente y a lo que se esta familiarizado; para 

encontrar el batio o algin departamento en especial en 
alguna tienda, se busca antes la sefial que nos indique. 

"La seflalética es el nombre con que se conoce a la 

teorla y aplicacién de los sistemas de sefializacion bien 

sea en relacién con medios de transporte aéreos, 

carreteras, mapas, etc. En el caso de las empresas, 

comprende la sefializacién de sus fachadas externas, la 
seMlalizacién interna de sus unidades de produccién y 

oficinas, etc. Especialmente en la unidades del servicio al 

publico.” (33) 

Para la conformacién de una buena seflalizacién se 

recomienda utilizar elementos del logotipo o imagen 

corporativa, tales como la misma tipografia, el color, etc. 

  

Ax} | am || || FY || cin                       
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1.7, Logotipos. 

u eat 
Es el nombre de la empresa, tanto en iniciales 

como en deletreado, ejemplo; Alitalia. 

Alitalia All 

. La mayoria de las compatiias construyen su 

identidad visual a base de adicionar el logotipo al simbolo. 

El logotipo es otra marca de identidad, otro aspecto del 

planteamiento visual de la empresa."(34) 

E! simbolo y el logotipo, forman una parte esencial 

en la personalidad de las compaiiias, se dice que cada uno 

debe de reunir ciertas condiciones, ya que un simbolo no 
existe sin un color determinado, de la misma manera que 
un logotipo cuenta con una tipografia especifica. 

Y se habla de autonomia entre los dos elementos, 

como identificadores de una empresa, ejemplo. El logotipo 

de la compafila Aeréa Norteaméricana United Airlines. 
ldentifica a la empresa. 

UNITED 
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EI logotipo de AT&T es un verdadero simbolo que 

reconoce a la empresa Telefonica Norteamericana. 

Atel 
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1.7.1. El nombre comunicativo. 

"Podemos definirlo como el nombre a través del 

cual se efectia el proceso de reconocimiento de la 

empresa.” (35) A diferiencia del logotipo, este logra 

imponerse en grandes sectores. 

Las empresas con la capacidad de tener un 

nombre comunicativo son las \lamadas transnacionales 

como: Exxon, Sony, O Babaria y Avianca en Colombia, 

Banamex en México. 

La funcién comunicativa, es ese breve nombre con 

el que s€ reconoce a la empresa, aunque no tenga nada 
que ver con su razén social. Y aunque no coincida con el 

nombre del logotipo. 

El nombre comunicativo, nace con la creacién del 

logotipo y tiene que ver con la denominacién politica de la 
empresa y adquiere ese caracter con verdadera fuerza, ya 

que la audiencia lo recuerda mas que al mismo logotipo. 

Cémo Sony creacién de una compafiia electronica 

japonesa, fue disetiado para el mundo occidental, se ha 

posesionado en un gran niimero de personas, que aunque 
no sepan que es Japones, ni como se escribe, sabe 
pronunciarlo, lo tiene presente y lo recuerda. Y 

precisamente es su facilidad de pronunciacién lo que lo 

hizo funcional en occidente. 
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1.7.2 Logotipos solo con el nombre. 

"En los primeros tiempos de los productos de 

marca era comtin que el propietario de un negocio pusiera 

su firma en los productos; aplicaba, literalmente su 

marca a us mercanclas.” (36) Conforme crecieron los 

negocios sé imprimieron esas firmas autenticas, como 

advertencia de que producto que no la \Wevara no era 

autentico, dandole un valor de calidad y origen al 

producto, por medio de la firma. 

En este tipo de logotipos el nombre es breve por lo 

general como en el ejemplo, pero cumplen Su funcién de 

transmigién directa del mensaje 

XEROX



  

1.7.3 Logotipos con nombre y simbolos. 

"Estos logotipos tratan el nombre con un estilo 

tipograéfico caracteristico, pero lo sitdan dentro de un 
simple simbolo visual: un circulo, un ovalo, o un cuadrado. 

(57) 

At igual que en los logotipos anteriores, el nombre 

a transmitir debe ser breve y se deben conformar uno a 

otro, ya que el simbolo solo no podria darle la misma 
distincion. 

wy 
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1.74 Iniciales en los logotipos. 

Cémo organizacién se puede decidir recortar o 

cambiar el nombre por puras iniciales, es divertido y 

directo, trabajar en la construccién de logotipos con 

puras iniciales, aunque pueden existir los inconvenientes 

que a continuacién se mencionan. 

En la practica, los disefiadores descubren a 

menudo que el desarrollo de logotipos basados tan solo 

en iniciales es una tarea directa. Se trata de un trabajo 

demasiado puro y el disefiador se divierte, sin embargo, el 

logotipo con iniciales puede tener serios inconvenientes 

para el cliente. 

“@ Puede ser dificil y caro, quizd incluso imposible, 

proporcionar a las iniciales personalidad y caracter 

distintivo. En determinados sectores por ejemplo 

sindicatos y organizaciones de fines no lucrativos. 

@ Siempre es dificil obtener derechos legales exclusivos 

para un grupo de iniciales. 

@ Las iniciales pueden ser frustrantes para el 

consumidor. es dificil localizar una organizacién por sus 

iniciales en una guia telefénica, sobre todo si no sabe a 

que palabras corresponden. 

@ Es posible que las iniciales deban variar de un pais a 

otro." (38) 
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1.7.5 Logotipos con el nombre en versidn pictorica. 

"En estos logotipos el nombre del producto o de la 

organizacién es un elemento destacado eé importante del 

logotipo, pero el estilo global del logotipo es muy 

distintivo. aunque en el logotipo figurase un nombre 

diferente, seguir siendo claramente el logotipo de su 

automatico propietario.” (39) 

Como los ejemplos que se ilustran, ambos 

logotipos al paso de los afios han tenido una gran 

significacién y asociacién que seria muy dificil cambiar su 

nombre corporativo, por el caracter distintivo que ya ha 

adquirido 

aa, 
PEPSI 

McDonald's a e way, 

aT



  

1.7.6 Logotipos asociativos. 

"Los logotipos asociativos gozan de libertad. no 

incluyen el nombre del, producto o de la empresa, pero s¢ 

asocian directamente con el nombre del producto o la 

empresa.” (40) 

Lograr un lagotipo asociativo no es posible con 

todos tos productos o todos los servicios. Ya que puede 

resultar inadecuado, la creacién en un idioma puede 

resultar sin sentido en otro, asf como algunas figuras 

pueden funcionar en un mercado para otro podria parecer 

algo abstracto 

FLA dialos 
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1.7.7 Logotipos alusivos. 

Cémo su nombre {o indica aluden a cierta figura 

que tiene relacién estrecha con el nombre y servicio al que 

identifican. Cémo la estrella del Mercedes Benz que nos 

recuerda un volante del mismo, o la "A" del logotipo de la 

Aerolfnea alitalia que nos recuerda el timén de una cola de 

Jet. 

iT 

La alusién aporta un foco de interés que puede 

ser Util en las relaciones piblicas, sobre todo en el 

lanzamiento de un nuevo logotipo. Por otra parte, los 

empleados, los clientes, los inversionistas y otras partes 

interesadas a menudo parecen estar mas contentas con 

un logotipo que tenga un nucleo significado. Que con un 

logotipo puramente abstracto. La alusién incluida en el 

logotipo se convierte en una especie de servicio 

compartido por " aquellos que estan en el ajo" pero a 

menudo incomprensibles para otras personas." (41) 

PHILIPS 

A & 
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1.7.6 Logotipos abstractos. 

La mayoria de los logotipos actuales son 

abstractos , para el diseflador esto significa un campo 
muy libre, disefiar formas que creen ilusiones dépticas muy 

variadas, asi cémo utilizar asociaciones que tengan que 

ver con Ja funcidn que identifican 

“Los logotipos abstractos parecen gozar de 

particular favor en E.U. Donde su ejecucién ha alcanzado 

un alto nivel de refinamiento su popularidad, en parte, se 

debe a la naturaleza diversificada de muchas de las 

grande corporaciones estadounidenses. Tales 

corporaciones no quieren logotipos que, en términos de 

origen o de productos favorezcan o particularicen una 

parte o division de la corporacién en detrimento de otras. 

La respuesta obvia a tal exigencia es un simbolo 

abstracto . Ese movimiento se ha reforzado gracias al 

éxito de los negocios japoneses en occidente, pues los 
logotipos de las empresas japonesas han funcionado bien 

en el mercado." (42) 

@Johnson 

A ea Sanyo 
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1.6. Reticulas y Redes 

La Retfcula tipografica es un sistema modular de 

medidas horizontales, diagonales y verticales, disefiado 

para ordenar elementos dentro de un formato, estos 

médulos son iguales y estan separados por un espacio al 

que se le llama constante. A diferencia de la Red , que sus 
médulos son idénticos y de las misma dimensiones cada 

uno de ellos. 

La reticula es empleada por  tipdgrafos, 

disefiadores graficos, fotégrafos y disefiadores de 

exposiciones, para la solucién de problemas visuales bi o 
tridimensionales. El disefiador grafico y el tipédgrafo se 

sirven de ella para la configuracién de anuncios, 

prospectos, catdlogos, libros, revistas, etc. 

En la divisién en rejilla de las superficies y 

espacios, el disefiador tiene la oportunidad de ordenar 

los textos, las fotografias, las representaciones graficas, 

etc. 

“La reduccién de elementos visuales y $u 

subordinacién al sistema reticular puede producir \a 
impresi6n de armonia global, de transferencia y claridad y 

orden en la configuracién favorece la credibilidad de a 

informacién y da confianza. 

Una informacién con titulos, subtitulos, imagenes 

y textos de las imagenes dispuestos con claridad y ldgica 

no solo se lee con mas rapidez y menor esfuerzo; también 

se entiende mejor y se retiene con mas facilidad en la 

memoria. 
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Con la reticula se configuran con éxito las 

imagenes de las empresas, desde la tarjeta de visita al 

puesto de la exposicién, pasando por los formularios de 

circulacién externa e interna la publicidad impresa, los 

vehiculos para el transporte de personal y mercancias, 

los rétulos en edificios, etc.” (43) 

Una red es la conjuncién de elementos verticales, 

horizontales y diagonales que se disponen unos 

respectos de otros conforme a medidas exactas o 

ptoporcionales. Dentro del Disefio Grafico es necesario 

utilizar una red para lograr estructura de equilibrio y 

unidad de los elementos. El Disefiador puede ajustar una 

red de acuerdo a sus unidades, que convengan para 

acomodar: tipografia, fotografias, etc; El empleo de redes 

y reticulas es muy libre sequin el trabajo que se realice y 

deberd planearse con cuidado, puede constar de multiples 

médulos dispuestos dentro del area de trabajo. 
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Reticula utilizada para la formacion del disefo editorial. 
  

  

  

    

  

              



 



  

ll Desarrollo metodoldgico. 

2.1. Metodologia. 

"El método proyectual consiste simplemente en 

una serie de operaciones necesarias, dispuestas en un 

orden légico dictado por la experiencia. Su finalidad es la 

de conseguir un maximo resultado con el minimo 

esfuerzo".(44) 

Dentro del Disefio Grafico, no debe ser correcto, 

diseflar sin ningin método, no es posible buscar una idea 

sin estudio sobre lo que ya se ha realizado en el campo, 
de acuerdo a \o que se va proyectar, los materiales, y su 

funcionamiento. 

La metodologia proyectual, al igual que las 

existentes son modificables y es posible encontrar 

valores que pueden resultar mas objetivos mejorando asi 

el proceso metodologico, o que se adapten mas a la 

personalidad del diseflador, pero siempre con la 

continuidad de un método. 

Metodologia proyectual 

- Problema 

- Definicién 

- Elementos del problema 

~ Recopilacion de datos 
- Analisis de datos 

- Creatividad 

- Materiales y tecnologia 

- Experimentacién 
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- Experimentacién 

- Modelos 

- Verificacion 

- Dibujos constructivos 

- Solucién 

Metodologia de Christopher Jones (entrada y salida de 

datos) 

1. Andlisis de valores 
A) Nombrar asegor o grupo de personas 

especializadas para determinado proceso. 

B) Establecer un standard, una reticula. 

C) Registrar costos de operacién 

D) Etapa de andlisis de valores y para este 
analisis debe haber una previa investigacién. 

2. Estrategia y andlisis de datos. 

A) Manejo de materiales 

B) Establecer standard tiene relacién con el punto 

de andlisis de valores. 

C) Costos de materiales estas se someten a 

siguientes pruebas de gastos globales. 
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De las metodologias mencionadas sé extrajeron 

los puntos mas convenientes para la realizacién de la 

imagen corporativa del "Restaurant Ja Hacienda". 

Quedando nuestra metodologia de la siguiente manera 

- Problema 

- Recopilacién de datos 
- Antecedentes del restaurant 

- DiseRos ya establecidos 

- Analisis de datos 

- Lluvia de ideas 

- Establecer reticula 
- Elecci6n de las mas ideoneas 

- Analisis 

- Propuesta definitiva 
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2.2 Problema 

Et problema en este caso es la realizacién de una 

imagen corporativa y manual de uso, dé un restaurant en 

el cual se sirve comida mexicana exclusivamente y no 

cuenta con ninguna imagen que los identifique. 
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2.3 Recopilacién de datos 

2.35.1. Antecedentes del restaurant. 

Cuando se empez6 a gestar la idea de la 

construccién del restaurant "La Hacienda", se acordé 

realizar un digetio arquitecténico general tipico, bajo un 
concepto tradicional, que satisficiera tendencias 

nacionales. Ambientando acorde con la calidad y 

escenario del lugar, buscando el proyecto en sf mismo 

asegurar su concepcién técnica (instalaciones), 

administrativo y operativo en su maximo nivel de 

excelencia originalidad y exclusividad. 

Nuestro restaurant esta clasificado dentro det 

servicio de primera clase, segin la secretara de turismo 

(sectur), que es quien establece las categorias y clasifica 

a los prestadores de servicios y tarifas maximos segtin la 
categoria, en opinidn con una comisién consultiva, de 
restaurantes de acuerdo a los servicios que presta y a 

este tipo de restaurant, también se le llama “de cinco 
tenedores" de acuerdo con su simbologfa. 

En las expectativas a futuro es: permanecer en el 

nicho del mercado (servir eficazmente mediante la 

especializacion en el servicio restaurantero). Obtener el 

posicionamiento del mercado, adquirir una exclusividad de 

restaurante, como también orientarlo al segmento mas 

alto del mercado, 

Esperamos ofrecer un desarrollo turistico a un 

nivel de excelencia y exclusividad, tener una imagen 

corporativa de publicidad, integracién de fuerzas de 

ventas, medios de transmisién del restaurant, logotipo 

que nos identifique. Una de las principales expectativas a 
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futuro, es la generacién de empleos directos ¢ indirectos 

para lograr un desarrollo operacional para el pais. 

Asi mismo lograr una expansién nacional ¢ 

internacional, mediante la exclusividad y calidad del 

servicio. 

Mi filosoffa corporativa, es satisfacer las 

necesidades del consumidor al que esta dirigido el 

restaurant,. dandoles un trato especial que hace de 

nuestro restaurant, una expresion de excelencia y 

exclusividad. 

La politica de la empresa es acaparar siempre 

nuevos mercados y no crear conflictos para que el cliente 

se lleve buena imagen del restaurant. 

La ubicacién del restaurant "La Hacienda " es en 

av. del Parque no. 14, situado al norte del D-F. en los 

limites con el Edo. de México. Los entornos que forman el 

medio ambiente, afectan a nuestro restaurant y su 

mercado de manera directa o indirecta, de acuerdo con el 

grado de dependencia existente entre ellos y los 

diferentes entornos ambientales existentes, tenemos 

entonces. 

Habitos: comercio, industrial, servicios 

empresariales, etc. 

Costumbres y tradiciones: gente que continia 

respetando sus tradiciones y costumbres un tanto 

antiguas, como son las fiestas de los santos patrones 

de los mds cercanos lugares. 
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Atractivos histéricos y culturales: el atractivo 

cultural mAs cercano al restaurant “la hacienda", a 

5 minutos de viaje, el mugeo Tlatilco en Naucalpan. 

Geografia: la colonia el parque esta limitada: en 

todos los puntos cardinales, por lo que. 

El “restaurant la Hacienda” se encuentra rodeado, 

por una zona residencial al este, oficinas corporativas al 

oeste, comercios, escuelas secundarias, un club privado 

al sur, y por comercios y zonas industrial al norte. 

Entorno econémico: el perfil de nuestro 

consumidor esta dentro de un estrato medio-alto y alto, 

el nivel de demanda de nuestro restaurant es medio alto; 

la demanda por razones de precios es de acuerdo a la 

calidad del servicio que 9e ofrece. 

Competencia en la ciudad, por estilo de 

restaurant y tipo de comida que ofrece.(comida 

mexicana). 

- El Nopalito. 

- Restaurant el Arroyo. 

- Restaurant Potzollcalli. 

- Mesén de toreo. 

- Restaurant la Cava. 

Estructura legal. 

El "restaurant la Hacienda se registrara como 

una sociedad andénima, compuesta por 4 socios, los 

cuales poseen el 25% de acciones por lo tanto tienen 

derecho al 25% del capital cada uno, es una sociedad de 
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capital variable, donde cada uno de los socios tiene 

capacidad para celebrar el contrato mercantil. 

Posibilidades de disetio: Ya se ha mencionado 

anteriormente, que el estilo del restaurant que se quiere 

construir es tipico y tradicionalista mexicano, ya que la 

comida que se¢ servird es mexicana exclusivamente; al 

igual que las bebidas. Por lo que se requiere en las 

caracteristicas del logotipo, estilizar una imagen, que se 

relacione con el nombre y giro de nuestro restaurant, que 

sea de formas sencillas muy faciles de posicionar en el 

publico consumidor. 
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2.3.2. Disefios ya establecidos. 

LPR 

DESDE 1950 

  

RESTAURANTE 

“we B MESONKTOREO RESTAURANT 

Din MonAtes | TEARS 
om MR, 

Szeeca ¢ ,» LAMANSION 
restaurantes bar 

RESTAURANT 

LA HACIENDA 
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2.5.2. Analisis de datos. 

RESTAURANT "EL NOPALITO" 

Este restaurant cuyo nombre es reflejo del estilo 

mexicano, en su imagen utiliza dos tipos de letra; de palo 

seco normal en altas para la palabra restaurant; y en la 

parte inferior con mucho mas peso tipografico la palabra 

“nopalite" con tipografia de estilo de fantasia deformada, 

enuna ultima linea justificada al centro la frase “desde 

1950" con tipografia romana en altas, con muy poco 

puntaje con respecto a las demas lineas de tipografia y 

todo el conjunto lo encontramos rodeado por.un margen 

que forma un arco como si fuese un portal de alguna 

construcci6n de estilo mexicano. 

POTZOLLCALLI 

Construida sobre un rectangulo, en esta imagen 

encontramos un elemento muy mexicano, como lo es el 

elote abstraido con cuadros en una franja inclinada. En la 

parte inferior, abarcando parte de la abstraccion 

encontramos la palabra potzollcalli encerrada en un 
rectangulo, se utiliza tipografia de palo seco bold itdlica 

en altas silueteada justificada al centro. 

RESTAURANT ARROYO 

Imagen construida sobre un rectangulo, tienen una 

tradicién histérica desde 1940 y lo hacen evidente con 

una banda en forma de arco, en donde utilizan tipografia 

de estilo romano normal en altas en la parte central de 

un rectAngulo, hay un juego con la tipografia que da 

nombre al restaurant; se utiliza para que, en base a las 

letras se forme una cabafia, por lo que la primera letra es 
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de un alto peso tipografico con respecto a las demas 
letras, e5 tipografia del estilo de fantasia y como soporte 

de toda la figura como si fuesen pilares de la cabafia la 

letra "Y" se repite en un out line. En la base inferior, se 
encuentra la palabra restaurant que sigue la misma 

tipografia de la primera linea, solo que en un puntaje mas 
alto. 

RESTAURANT LA HACIENDA 

Esta imagen esta construida sobre un rectdngulo, 

sé utiliza pura tipografia, justificada a la izquierda de 

estilo palo seco bold en altas dividida en tres lineas. 

RESTAURANT MESON DEL TOREO 

En esta imagen que esta construida sobre un 

rectangulo, encontramos una ilustracién abarcando la 

mayor parte de este rectangulo, la cual corresponde aun . 

arco arquitecténico. En la parte superior la palabra que 

da nombre al restaurant, con letra de estilo romano 

condensada, en altas y bajas, justificadas al centro, de 
un peso tipografico alto, que se compensa visualmente 

con el peso de la ilustracion. 

RESTAURANT DON CARLOS 

Imagen construida sobre un rectAngulo, en donde 

encontramos toda la tipografia justificada al centro, 3 
\ineas con diferente peso tipografico, en la parte superior 
la palabra restaurant en tipografia de palo seco normal 

en altas. En la siguiente Iinea la palabra que da nombre al 
restaurant en tipo de letra de fantasia, como si fuese 

madera, en alto puntaje; en la ultima linea la frase 

"auténtica comida mexicana" a dos lineas de tipo de letra 
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de palo seco normal en altas, de puntaje un poco mas 

alto que el de la primera linea y en la parte inferior 

encontramos abstraida la fachada del mencionado 

restaurant. 

RESTAURANT BAR AZTECA 

Esta imagen esta construida sobre un rectangulo, 

visualmente estA dividido en dos partes en forma 

horizontal, por lo que en la parte superior encontramos la 

imagen de una mascara azteca repetida en cuatro 

médulos, formando una linea en la parte inferior 

encontramos la palabra “azteca” en tipografia de estilo 

palo seco en letras bajas de mucho peso, que compensan 

el peso de los mddulos mencionados; entre estos y la 

tipografla encontramos una pleca muy delgada, que se 

repite en la parte inferior a la tipografia y que es cortada 

por la palabra restaurante justificada al centro, en 

tipografia estilo palo seco en letras altas y de muy bajo 

puntaje. . 

RESTAURANT LA HACIENDA LOS MORALES 

La imagen del restaurant esta construida en un 

tridngulo en la parte superior un ovalo punteado, encierra 

la letra “M" en tipografia de fantasia, en la parte inferior 

a este ovalo encontramos la palabra “restaurant” con 

tipografia de palo seco light en altas y centrada con 

respecto al ovalo, muy light con respecto a la demas 

tipografias, que encontramos en las siguientes lineas, es 

letra romana bold en altas de bastante peso tipografico 

justificada a la izquierda.



  

RESTAURANT LA MANSION 

La imagen de este restaurant esta construida 

sobre un recténgulo en el que estilizan la imagen de una 

cabeza de res, que es lo que ilustra el slogan “una 

tradicién en carnes al carbon", esta imagen esta ubicada 

en el Angulo izquierdo del rectangulo mencionado, la 

palabra “la mangién" esta construida en tipografia 
romana bold en altas, una pleca subrayando esta palabra 

y "restaurantes bar" esta construida con tipografia de la 

misma familia en letras bajas de menor puntaje y 

centrado con respecto al texto "la mansion”. 
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3.1 Lluvia de Ideas 

  

aN 
FACIE ENE AN 
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3.2 Establecer Red 

La Red que sé ha propuesto para 

construir la “Imagen del Restaurant la Hacienda", 

esta formada por médulos de 3 milimetros por 

lado, que nos permite equilibrar los elementos 

dentro del formato del papel. 
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3.2 Establecer Red  
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3.5 Elegir las mas idoneas (2) 
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3.3.1 Analisis 

Cuando se empez6 a gestar la idea del disefio de la 

imagen corporativa del "restaurant la hacienda" se pened 

que fuera una imagen que nos remitiera a las antiguas 

haciendas, pero sin que pareciera una fotografia con 

titulo o una ilustracién, sino algo moderno sin perder la 

esencia, por lo que se busco cuales eran las formas y 

lineas esenciales que se utilizaran para conformar |a 
estructura de una hacienda, se encontré que lo mas 

representativo eran los arcos y los techos a dos aguas, 

por lo que se empezé a bocetar en base a esto utilizando 
arcos y lineas para dar la idea de una fachada de una 

hacienda. 

Ahora la tarea es integrar la tipografia adecuada, 

se hicieron pruebas con tipografia clasica (3), pero le 
daba la idea de algo muy afiejo y ya muy visto, asi que 

pensamos en una tipografia estilizada como la umbrela, 

(4) que aunque sigue una misma linea imagen dificultaba 

un poco la lectura y deberia ser algo muy legible y 

digerible, asi que se pensé, si en la imagen estamos 
utilizando arcos y lineas por que no una tipografia con 

arcos y lineas como en la opcidn (1) y (2). Asi que 

encontramos que tanto la 1a. opcién como la 2 

satisfacian nuestras necesidades de disefio, solo que la 
la opcién no cuenta con el punto de tensidn que nos 
obliga a leer toda la frase como en \a 2a. opcién que 

conserva una linea de disetio que integra perfectamente 

nuestra imagen y mantiene un aire de modernidad, con 

trazos muy sencillos, digestibles, y muy facil de 

posicionar en el publico. 
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3.3.2 Elecci6n y propuesta definitiva 
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3.3.3 Pruebas de color 
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3.3.5 Pruebas de color 

Para la eleccién del color de nuestra imagen 

realizamos pruebas tanto en tonos frios cémo en calidos 

al obgervarlos decidimos que por nuestro concepto era 

mejor manejarlos en tonos cdlidos para dar la sensacién 

de acogimiento y calidez; finalmente dejamos nuestra 

eleccién definitiva entre las cinco pruebas que aqui 

mostramos. Aunque todas eran adecuadas para nuestro 

concepto se eligid la ntimero 6 ya que tiene un grado de 

atencién mas alto que las demas, el degradado partiendo 

de abajo hacia arriba, da la sensacién de que esta se 

encuentra sobre un horizonte, transmité calidez y 

confianza. 

Los colores; En tono Rojo "se asocian con el 

caracter extrovertido de temperamento, dindmico, vivo, 

ambicioso y material, es cdlido y apasionado, pero 

revolucionario y sangriento, es un color excitante.” 45 

Café "Color neutro sobre todo cuando es claro 

(Beige), ou aspecto positivo mas importante es el de ser 

color de la tierra también nos indica la fidelidad, fuerza 

de caracter y arraigo por ser el color de la naturaleza, de 

la tierra, lo Arboles, de la madera y de muchos materiales 

naturales es un color orgdnico y acogedor". ( 46 ) 
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4A Imagen del restaurant 

, RESTAURANT. | 
  

1S



  

4.1. La imagen del restaurant la hacienda 

La imagen corporativa del restaurant la hacienda, 

ha sido creada con el fin de dar una identificacién a la 

empresa ante un mercado. 

Reflejando su modernidad mediante las formas 

estilizadas y trazos sencillos muy faciles de digerir 

visualmente, que reflejan servicio y rapidez, y asf mismo 

calidez, acogimiento y amabilidad mediante los colores 

empleados, que $e institucionalizaran dentro de este 
establecimiento. La red en que esta construida la imagen 

corporativa, se elaboré con médulos cuadrados de 3x3 
mm; no deber ser alterada ni distorsionada por ningin 
motivo, s¢ puede ampliar o reducir en forma proporcional 

y 9€ recomienda el proceso de fotomecanica para su 

reproduccién. El color s¢ determind utilizando una prueba 
de seleccién espontanea "En un conjunto de muestras se 
pide a la persona seleccionar, los que prefieran 
adecuados a una intencién" (43). Segtin Aurora M. Poo 

Rubio en su libro. El color , los colores utilizados en 

nuestra imagen se asocian con calidez, acogimiento, 

arraigo y positivismo; por lo que se consideran muy 

adecuados para la imagen corporativa del "Restaurant la 

Hacienda." 
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4.2 Red 

La construccién de la imagen esta realizada en una 

Red de médulos cuadrados cuya medida es de Smm. x 

3mm. cada uno, que nos permite realizar la reproduccién 

manual de esta imagen sin variaciones de distorcién y 

estructura conservando las mismas proporciones en 

ampliaciones y reducciones, en caso de ser necesario su 
reproduccién manual, asi mismo se recomienda realizar 
las ampliaciones y reducciones por medios fotomecanicos 

0 computacionales para una mejor fidelidad y exactitud 

en la reproduccion de la imagen. 
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4.2 Red 
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4.3. Red de trazos Auxiliares 
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reproducirla por medios 

fotomécanicos, para mantener las escalas adecuadas. 

recomienda 

realizar una reproduccién manual de nuestra imagen, 

9 

La red de trazos auxiliares nos servird, en caso de 

aunque sé 

 



  

4.4 Progresién de tamafios 
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4.5 Color 

     
Pantone Warm Gray 7 Cv 
  

Pantone 207 CV 

Pantone 151 CV 

En cualquier reproduccién de la imagen deberan utilizarse 

los colores corporativos que aqui se indican. 
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4.6 Tipogratia Corporativa y primaria 

La tipografia que se institucionaliza como 

corporativa y primaria es la Llamada Avant Garde 
Medium segun la clasificacién del manual Mecanorma, se 

le realizaron modificaciones para la construccién de la 

imagen en la letra H y d, alargandoles una parte, para la 
integraci6n a la imagen. , 

Tipografia secundaria. 

Es aquella que se emplea para informacién adicional 

de todo tipo en relacién al Restaurant y la tipografia 

empleada sera de a misma familia en menor peso segin 
se requiera, se usara en papeleria, cémo tarjeta de 
presentacion, hoja membretada, sobre, factura, comanda, 
ment, etc; asi como en promocionales y aplicaciones. 
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4.6. Tipografia corporativa, primaria y secundaria 

  

“Avant garde medium 
  

AAKBCDEFGHUK 
LMMN\NOPQRS 
TUNVV \NWW XY 
ZACHARGIRMST 
STSHMIALNTHA! 
abccdeefghijkm 
InoparsttuNvy wx 
yy zfffiffil2345670 
B9&%W?ESCRIIGSE) 

H1 al 
156.72 K 180.72 o 

H1 al Hal 
156. 48 K 156.48 a 156.36 eC 

Hal 
156.24 C 
7 Seer 

  

| Avant garde light 
  

AAKBCDEFGHUKL 
MMN\NOPQRST 
UNVW//WANXY Z 
CECCARAGILAR IR 
KALARAIAUISSISTHL 
alocedeefghijkim 
nNoparsttUNVVW XV 
yzoeniff Bees 
Opa SecCHaes 

Hl Ol fal 
158.72 0 

Hal Hal HalHol 
rest reste sane 
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4.7 Razon Social 

  

Av. del Parque No. 14 

Naucalpan, Edo. de Mex. 

La integracién de ta Razén Social seré en 2 
lineas centradas de tipografia Avant Garde 

Medium a 5 mm. de distancia del degradado. 
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4.6 Area de Restriccién 

  

86 

Av. del Parque No. 14 
Naucalpan, Edo. de Mex 

  

El drea de restriccién que deberd respetarse 

seré de 5 mm como minimo para todos los 
Soportes, esta serd proporcional dependiendo el 

tamatlo, tomando como escala 1:1 este ejemplo.



  

4.9. Papeleria, promocionales y materiales. 

Tarjeta de presentacién 

1.0 3.0 1.0 

  
  

3.0 

    

[ad se 

aaiiaiind 

Guadalupe Rodriguez 
Gerente 

Av. de! Parque No. 14 
Naucalpan Edo. de 

México Tel. 3588353   
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Hoja membretada 

25 65 

21.5 

5.0 6.0 25 

  

  
  

Av. del Parque No. 14 Naucalpan Edo. de Mex. Tel. 3588353   
215 

25   
28.0 
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Sobre 

  

  

  

10 | 45 \ no 

t i 
25] 

25 

5S 

_|_ | Av. del Parque No. 14 Naucalpan Edo. de Méx. Tel. 3588353 

os|         
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1.0} 35 [15] 7 | 7 | 7 | 2.5 | 8 | 

7 

tol Factura 

7]. ( ) No. 

el. RFC. RLH-870514-V9-4 
TT Av, det Parque No. 14 Naucalpan 

1.0 Edo. de Mex, Tel, 3588353 

16 

a Cliente 

wo] REC. 
st 
SL (C_Unidoa Concepto P/U. Toto 

55 

5 / 
2 Subtotal 5 Debemos y pagaremos LVA 
=| incondiclonalmente a ta 
8 orden de Rest. LA HACIENDA Total 
7 en esta plaza a to vista, lo 

cantidad importe de esta 

18 foctura a mijnuestra) 
: satisfaccion. 

3S Firma 
1.0 

| | | 
vol 25 | 26 | 28 | 25 10 

7.0 I 4.0 10



  

Comanda 

  

  

  

| 10 | 38 [1.0 | 3.0 ho }.e|.4| 
_ rt ror 

7 

jt Comanda 

is| No. 
6 | 

S| Mesa _.. Mesero —— 

el | Antojitos 
2.0 

ae Sopas 

2.0 

+ Platillos 

25 

on Dulces y Bebidas 

25         
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Folder 

  

     

        

| 22.00 cm 29, 5.0 14.0 1 
} 

' t 1 i 

2.0 

3.0 

24.0 ; 

: Av. del Parque No. 14 Nauc. Edo. de Max. Tel, 3588353, 

aot 
Ese. 1: 250 
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Servilleta 

15 | 1.00 em. [5] 
  

  

65 

    

  

Av. del Parque No. 14 Naucalpan 

Edo. de Mex. Tel. 3588353   
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Cenicero 

  

  

 



Vaso 

OS 5.0 0.5 
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Fortavasos 

2.0 40 | _20 
  

    

15 

25 

25 

  

  
    

 



    

Jarra 

10.0 
  

  

  

  

  

  

5.0 

6.0 

3,5 

8.0   
    

10.0 
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Vajilla 

  

ESC.1:50 

  

4.0 

  
  

10.0 

4.0   
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| ESC.1/50 

[1.0 

3.0 

  

12.0 

4.0 

ESC.A/100 

5.0 

15 

10.0   
 



  

Taza 

| 5.0 l 
  

    

  
  

  

45.0 

  

  

+ Av. del Parque No. 14 Nauc. Edo. de México 
Tel. 3588353        



  

20, 65 3.0 3.0 
  

20 

4.0 

16.5, 

20     

nu     
    

      

    

  

Antojitos 

sopes (16 ptos) SN 4.00 Chiles 
quesadillas $N 4.00 

Pambazos $N 5.00 Chiles en Nogada $N 18.00 

tostadas SN 4.00 Enchiladas Potosinas SN 15.00 

; lg Chilaquiles $N 13.00 

    

  

  

          

i mA 
Opas 

Caldo de camaron $N 12.00 
Caldo Tialperio $N 13.00 Tamales 
Astoz a ta Mexicana $N 7.00 

‘de Chile Verde 

segue SN 5.00 

    

de Elote 

Pescados y Mariscos 
Huachinango a ta Veraciuzana = $N 18.00 
Mojanras Rellenas SN 15.00 
Fuente de Mariscos SN 13.00 

Pan 
Pan de Muerto 
Polvorones de Yema SN ] 00 

ae Empanadas de Mermelada ' 

Carmes 
Lomo en Cacanuste 

    

     

  

Came Boracha a” Dulces 
Temera en Adobo SN 1 6, 
Carne Asada 00 Oe Rienencitas SN 5.00 

my. Chongos Zamoranos 

Qs? 
Aves . 

Pollo en su Jugo $N 17.00 Bebidas 
Pichones en Hongos SN 18.00 Tepache SN 3 50 

Pollo en Pipian Verde $N 16.00 Refrescos ‘ 
Pollo aia Mexicana = SN 16.00 

ewes ~~ SN 5.00 
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Agitador 

  

  

  

      
Av. del Parque 
No. 14 Nauc. 

20 Edo. de México 
—L Tel. 3588353 

05 

14.5 
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Encendedor 

  

  

  

        

wy ae 20 2h 
—_ TI rq 

5 
Av. dei Parque 

15 No. 14 Nauc. 
Edo. de México 
Tel. 3588353 

5 

Cerillos 

  

  

        

S| 
2.0 

Av. del Parque 

26 No. 14 Nauc. 
te Edo. de México 

Tel. 3588353 

1.0 3.0 1.0 
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Espectacular 
1S 

| 
2.00 mts. 

  

| 
  

15 

90 

40cm 

7.00 mts. 

  

    

    

      
  

  

 



Tapete 

20 cm. 
100 cm. 20cm. | 

  

15 

55 

  

  

  

  

Av. del Parque No. 14 Naucalpan 

Edo. de Méx. Tel. 3588353   
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Parque Movil 

  

  

      
  

         
REC. GHB 70S1 EVOL 

Todas las unidades deben tener e1 mismo color 

distintivo y levar en ambas puertas ¢] emblema 

del contribuyente. La medida que deberA ocupar 

la imdgen como espacio minimo seré de 38x20 
cm, segin sea e! caso de la unidad y abajo de 

dicho espacio deberd inscribirse la leyenda 
propiedad de: sequido de la razén sociat del 

contribuyente que lo deduzca con letras de 

altura minima de 10 cm, en Avant Garde 

Meidum.



  

Uniformes 

  Los uniformes de empleados, meseros y cocineros 

deberén portar la imdgen en el lado superior izquierdo, 
la cual medird, 10.5 cm X7.0 cm. 
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4.10 Aspectos que no deberAn realizarse en el 

empleo de la imagen. 

  

    

*Utilizacién de pantallas para aumentar o disminuir 

el tono de los colores. 

*Modificacin de los formatos de papeleria. 

*Distoricién de la imdgen extendiendola o 

comprimiendoia hacia cualquiera de los tados. 

*Eliminar la pantalla de degradado. 

Invadir los espacios marcados como areas de 

restriccién



  

Conclugiones. 

At iniciar la presente tesis se plantearon objetivos 

que se fueron cumpliendo satisfactoriamente, surgid a 

raiz del problema, la realizacién de la imagen corporativa 

del "restaurant la hacienda"; se llevo a cabo con la 

implementacién de una metodologia que én SUS pasos a 

seguir nos ha permitido resolver cada uno de los 

problemas que fueron surgiendo de nuestro problema 

inicial, como era\la resolicién de forma y color, que 

identificara un nesPte auc de ser intangible, ahora sé 

puede ver y tocar. 

Considero que el trabajo cuenta con las bases 

suficientes para emitir un juicio sobre el tema y 

considerar la imagen propuesta como |a adecuada para 

identificar al restaurant. Agi mismo sirve de apoyo a 

estudiantes y profesionales para la realizacién de 

trabajos similares asi como marcas y logotipos; etc. 

El presente estudio nos permite decir que dentro 

del disefio grafico es importante apoyarse en las bases 

tedricas del mismo, asi como en los antecedentes del 

problema a realizar, que conjuntando esto y el 

seguimiento de un método nos va a dar una correcta 

resoluci6n en los problemas de disefio planteados. 

Con respecto a otras imagenes que circulan en el 

mercado se considera a la nuestra competente y facil de 

posicionar en el piblico, que era uno de los objetivos 

planteados. Por a ubicacién del restaurant, la imagen 

tiene que competir con la de otros restaurantes del 

rumbo que aunque no son del mismo estilo, se considera 

esta al mismo nivel. 
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GLOSARIO 

ANEJO. adj. Dicese de algunas cosas que tienen 

uno o mas afios. ll Fig. y Fam. que tiene mucho tiempo. 

DETENTADA. v.t. (lat. detentaré) Retener lo que 

no e6 suyo. (Sindn. V. poseer) 

DETRIMENTO, m. (Lat. Detrimentum). Dafio 

prejuiciocausagran detrimento a una persona. 

1 
DIGERIBLE. Facil de asimilar una cosa. 

DUPLICIDADES. f. (del lat. duplicare, doblar). 

Hacer doble una cosa. 

ENTIDAD GRAFICA. Creacién de un logotipo ¢ 

imagotipo sin aplicarlo en sus diferentes soportes. 

FILIGRANA. f.(ital. filigrana) Marca transparente 

hecha en el papel al fabricarlo: los billetes de banco 

tienen filigranas especiales. Il fig. cosa delicada. ll 

ICONO. m. (del gr. eikén, imagen) 

ICONOGRAFICO. (del gr. eikén imagen, y graphein, 
escribir). Ciencia de las imagenes o reproducciones de 

obras de arte. 

IDENTIDAD. f. (lat. identitas). log. Principio de 

identidad, principio fundamental de la ldgica 
tradicional, segiin el cual "una cosa es idéntica a ella 

misma." 

IDENTIFICACION. f. Accién de identicar. 
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IMAGEN. f.(lat. imago) Representacion de alguna 

cosa en pintura. V. tb. alegoria, representacion o 

retrato. ll Opinién que se tiene de un personaje, una 

empresa o institucién. 

IMAGEN CORPORATIVA. Manifestacién visual de 

una empresa por medio de la forma, el color y el 

ento con el objeto de darse a conocer 

IMAGEN INSTITUCIONAL. Término que define la 

unificacién de la personalidad, la actitud, la 

comunicacién y manifestaci6n visual de una 

institucién, con un fin previamente determinado sin 

perseguir un fin lucrativo. 

IMPRONTA. f. Estampacién de un sello o medalla 

en yeso, lacre, papel, etc; sacar la impronta de una 

medalla . 

LEGIBLE. Que puede leerse 

RED. Conjunto de elementos modulares idénticos 

, que se encuentran unidos de manera tangencial uno 

con otro. 

RETICULA. Es un sistema de medidas 

horizontales y verticales disefiado para distribuir y 

ordenar, de manera racional y funcional los elementos 

tipogrdficos, se separa un médulo del otro por un 

espacio llamado constante. 

SAGITAL. adj. De forma de saeta. ll Dispuesto 

segun el plano de simetria. 

SIGNAR. Hacer, poner o imprimir el signo. 

athe 
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