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Introducción. 

Do la inquietud de cambiar la imagen do la ílorcría D'Taglao y do mejorar el 
servicio quo pre1la, surgo la idea de renovar el manejo de ésta. 
Conjugando e1tos nuevas ideas se pretende craor un nuevo concepto en la fabricación y 
elaboración do arreglos en la florería. 

El criterio a seguir poro de1arrollar el diseño do una imagen corporaliva fue el de ver 
ésto coma un proce10 lógico por el cual llcgariomos a re1ultados óptimos. 
Actualmenlo so trato de hacer do! diseño uno ciendo que so olcjo del aspodo meramente 
subjetivo y de una tendencia puramente artislica, por lo qua el diseño no puada ser visto 
como oigo que sucede por occidente. 

lo metadologia donlro do! diseño promuevo la inspiración artística controlada por un 
proceso racional, lo cual protegen al diseñador do obtener una solución mediocre basado 
en las espedolivlll cstélicas, inlerprolacionos falsos do ncce1idodos y objetives, ele. 

Oc osla forma, el proce10 de dileño y Jodes los facterDS que intervengan en él, deberán 
sor analizados en su importancia a lo hora de decidir cualquier elemento to! como color, 
forma y aplicodonDS. 



CAPITULO l. 



FLORERIA D'í AGLEE 

Se trota do una emprcso comcr<iol integrado por un sólo socio, y lué conslituido on la 
ciudad do Villohormosa, Tabasco, en el año de 1980. Debido o quo el astado empozó o 
uecer, so dotcrtó lo conveniencia do crear una florería paro sotisfoccr los r.eccsídodir; de 
servido a lo clientela, yo quo sólo existían puestos do ventas de flori;s o granel y no un 
lucor en serio, en un cspocio odewodo y con entrega a domicilio, que ofreciera uno 
vorie<lad da orrCl]los y mone¡aro floras finos. 
Talos fueron los inquietudes 1ue impulsaron o lo familia Cunninghom thóvez a crear esto 
fuente do trobo¡o, con miras a crecer a difcrentcs puntos en lo República Mexicana. 

Se empozó con un negocio pequeño quo rnntalia con arreglos desdo uno flor en su 
c~~ a en un violotero, hosto el más grande de los arrcolos con flores finas; arreglos de 
uno visto y redondos y servicio o domicilio. 

Lo ímagon vondido por esto florería ho sido: 
a) El servicio que se lo do ol cliente 
b) Puntuolidod 
e) Discreción y 
o) Elcgoncio. 



1.1 Situación actual de la Florería 
D'Taglee 

ln Florer!a D1agleo ohcce una grnn variedad do ostilos de arreglos íloralllS o frutalllS, 
dependiendo do los requerimientos del cliente. Ticne un extenso surtido on flores 
naturalllS y do seda tanto del pak como do imporloción, y utiliza fruta de aira calidad. 

los arreglos noturalos y artilicialos constan de lo siguiente: 

Al BllSe: mimbro 
cerámica 
vidrio 

2. Flw natura~ Pak: Rosa 

Importada: 

clavel 
margartta 
pompón 
splde~ 
ave del paraiso 
agapando 
crisantemo 
alcatraz 
clavelina 
gladiolo 
orquidea 

anturios 
clavelin 
CllSO blanca 
orquídea 
lílio 
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tulipon 
gir!ISlll 
storooizer 
strello 
lrcssio, 
por nombrar algunas 

Írulos: todo lo fruto quo esté de temporada: 
mongo 
manzano 
piño 
melón 
sandio 
durazno 
naranjo 
zopo lo 
momey 
ciruelo 
uva, olt 

CJ Adornos: Uomoremos adornos o todos los olementos extra quo llove el arreglo, y 
que son muy importontes, pues es el toquo final de éste. El arreglo poro un nnivmorio 
de 25 años, que son los bodas do piolo, sa adornan con un moña color plateado. Si so 
!ralo del nacimiento do una niña el color del moño es rosa, y azul si es niño. Cuando es 
dio del amor y do lo mistod, el moño que so uso on los orroglos es de corozonos. 
Hoy otro tipo de adorno que es el que llamamos ogilodor,pues tiene lo formo de éste. El 
material es de plástico, y el letrera que llevo en lo porte superior no es el común motivo 
publicitario, sino mensojes, como son: "Es un niño/o', 'Felicidades', "Feliz cumpleaños', 
"Bodas de oro","Bodos de pla1o',1e Quiero", ett 
El siguionte adorno son los muñerns o muñe<os, que irán incluidos sólo cuando el diento 
lo pido. Por lo general es ol tipo de arreglo que so utilizo poro los nacimientos. Aqui 
también se pueden agregar dulcos, momilos de cero, o de plfutico, ett 
Otro tipo do adorno serian los globos,quo al igual quo los agitadores, portan 
pensomientos. 



Existe una gran variedad de adornos que serio largo enumerar, y que la íloreria 
D1oglee empico con ol propósifo do agradar al clienlo y ofrecerle siempre innovaciones 
en la prasenfación do sos productos. 
flnalmenlo, lodos fos arreglos cuenlon con una farjelo en la que el diente puede escribir 
su mensaje. También llevan una otiquta que dice "longo sed", para que no se olviden do 
ponerlo agua. 

ln floreria D1aglco cuenta can entrega a dcmicilia desdo una flor. También liana el 
servicio en el interior de lo república 

Cabo mencionar que un punla muy importante en el óxilo de esto negocio so basa en el 
trola qua so lo da a la clianlola. 

Con el dasoa do mejorar sos servidos, lo Flororio D1agloo buscó ampliar su local, y 
aunque en oste sentido logró monlar uno espacioso sola do exhibición y de atención al 
público, su nueva ubicación no es muy comercial, por lo qua so ponsó hacer una buena 
campaña publicttaria. Dentro de esta campaña so rolicito cambiar el logotipo actual por 
airo más legible y do dkeño más atroclivo, que motive al cliente a vkktar la flererla y a 
utilizar el servicio que ofrll(e. 



1.2 Tendencias de la Florería DI aglee 

Con el ob¡olivo de proporcionar al diento una amplio gamo de estilos y uliliiando uno 
gran vañedad do íloros, fonio nacionolo; tomo do importatión, lo florería O'Togfoo ho 
puosla espctiol alentión en la tonlrolatión de po~onol ospetiolizado, llorklas 
prafosianolo; que trabajando tan maloria prima do olla talidod, trean verdaderos obras 
de año en sus arreglos, siendo ósfos de fado tipo: redondas, do uno vkto, osfilizodos, y 
los ospe<ioles, llomodos "Exclusivos", do formo nunco antes vistos y da un gusto 
exqu~~o, su tompo do trabajo es muy extenso yo que también rnenlo ton dilercntos 
Hpos do arreglos que os lo qua en roalidod csló buscando dclcrminodo tipo do dicnlelo. 
En manto al uso do floras, su acción so ha extendido a airas tipos de servicios, pues 
aporte de los arreglos, su comp-0 so ha ido desarrollondo en ovonlos ospedoles, como son 
las bodas, quinte años, boulizos, doscyunos, cenos, temidas, cit. 
En uno bado, por ejemplo, so dernro el ollar, el pasillo, y la entrado do la iplesio, si el 
dionfe asi lo solicito también se decoro ci solón ton el mismo fipo do flor que en la 
iglesia, poro que todo hogo ¡~ego; en el salón vienen incluidos los tentros de meso y los 
arreglos poro adornar los olrcdcdoros. 
En algunos tOIOS so hoce el fotado y el ramo de lo novio, utilizando lombién el mkmo 
tipo de flor si ol cliente lo deseo. 

Otra tipo d~ arreglos son los cubre<ojo, y las coronas para los sepelios, que llevan uno 
dnla paro poder osuihir su mensoje. 



1.3 Usuario 

los compradores ron: lo clien!elo do lo Roraría 01agll){) es príndpalmenle de la clese 
medio y olio, ya que ellos dkponen do un prcsupueslo extra para este tipo do consumo. 
lndk!inlomento do ombos soxos, yo que tonto hombres como mujeres compran arreglos. 
Hoblondo do edades éstm vorion desde los 14 años hasta los 60's o más. 

A lo lorgo do los oños lo ílororía so ha hecho do uno clientela que le es liel, que 
compran arreglos en formo cotidiano, on los onomésticos, en ios nacimionlos,por 
graduación, ogrodecimienlcs, etc, o poro .<otkfoccr su deleile pemnol. 
Y bosudo en esto omigoblo relación venJodor-comproJor, el dueño yo conoce su; guslos, 
par lo lanlo lo único que lienen quo hacer es: hablar par teléfono y pedir el arreglo, el 
cual so envía de inmediolo, en virtud do quo lo florería cuonlo yo con uno dotación de 
tarjetas pernmales do oste lipa do dionlelo paro ulilizar en estos coso1. 

Cuando se trola de urreglos de sedo, poro decoración do uno coso, so va o 
hacer primeromenle un estudio del lugar, poro poder identificar en donde von o ser 
colotodos los arreglos. Posteriormente se hoco un estudio do color, paro que los arreglos 
voyon de acuerdo cor. lo decoración, y con el cstilo que prevalece. 
Es decir lo que desea lo dicnlolo es que el arroglo luzto lo mejor pasiblo, que sea original 

· y lino y desde luego, quo seo exclusivo. 



1.4 Competencia 

Lo compolencia es la clavo por as! llamarla do un negocio¡ ya qua es lo forma de 
suporoá6n y modernización do un negocio u omrresa. 

Con éste tipo do fenómeno nos debemos dar cuenta por qu6 tipo otopm es!á 
atrovosondo nuestro negocio.SI so encuentra modornizado, si tiene la calidad, si tiene el 
equipa necesario para compotir y atondar los necesidades y demandas que el público 
requiere, como otonción, buen trato, cordialidad, limpieza, ropidoz y olícacia. 

En el <aso do la flororía tiene una compotoncia muy granda ya qua la calidad do las otros 
florerías también es muy buena ya quo su morcado os luorto y muy 101itHada. 

Alortunodamonto so cuenta con un gran prestigio, ton muy buonos elementos do lrabajo, 
con los instalaciones apropiados, que nos hacen ser una empresa lider en nuestro 
rompo. 



1.5 Diferentes tipos de arreglos 
florales. 

IO 
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INVESTIGACION Y ANALISIS. 

los resultados da uno investigución influyen en lo raalizaci¡on del d~eño, por lo que, 
como anlecedonles para la polición de lo Imagen (crporolivo, hoy quo tener uno 
relación o informo do los melas do comunicación. 

llay prcgunl05 esenciales lanlo en ni inlo6or como on el oxlerior de la Florerla D'Togleo 
do las que podemos oblener ideas y rocomondociones poro salisfocer los verdaderos 
nocesidodes y no sólo dar la imagen do los olribulos d&1cados. Por consigulonlo debamos 
dirigirnos o: 

J.. Inferior du lo emprllla: o las miembros més onliguas poro conocer el romo y 
propósifo do lo Flororlo D'Toglaa, su situación actual y problemas do camunicociún. 
También se incluyo al personal, yo que ~demos esperar qua une persona trabaje mejor 
si conoce, enliendo y apruebo les obj~livos do la empresa. la imagen corporalivo daba 
lombién representar la organización inlorna; hoy qua n10>1ror la realidad y na ser 
superficiales moslrondo sólo un d~eño "agrado ble", yn quo hoy lo genio btKco 
seguridad. 

2.- lntormediorios: es necesario conocer el punla da v~la exloriar que se liana de la 
florería: proveedores, comercianlcs y d~tribuidores. Ellos son ol conlaclo con el mercado 
ionsumidor y nas harón saber cóma es ol sorvício que so les do, y si hoy alguno 
deficiencia, poro GUC la floreria !rolo de corregirla y no vcríor la "buena imagen" que 
quiere mc~rar. 

3.- Exlerior da lo cmpreia: por último, es indispensable canecer qué pienso el público de 
la compañia, posiliva a negaliva; qué caractoríslicas de ello lo llevan n proferirlo, a 
comprar sus productos, a sclicilur trabajo; quó es lo que la coloco en mejor posiciPn que 
la rocucrdo poro que sea accplado, elt 

15 
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Cabo analizar quó lipo de mercado.,;, no sólo en los aspcdos socio-cconómicos y 
geográficos sino incluyendo ef psicológico; en fin, lodos fas iníluencios que podrían 
recibirse en pro o conlro de lo ompreso y !rotar do convertirlos en oportunidades. Quien 
lro1c de comunicar sin conocer los odividades y modo de vida de o quien se dirige, ve o 
fracasar o simplemente rendirá menos. Aunque fa sociedad no es homogéneo, hoy que 
tratar do controlar al máximo estos circunsloncios. 

En resumen lodo esto nos ayudo, primero, o definir lo necesidades y posloríormenle, o 
comprobar lo eledividad del diseño y luego checar resullodos. 

El individuo tiendo o obwrbcr lo; coroderíslicos del grupo al qu9 ¡wrteneco, llagando o 
voces o actuar 'sin pcnsar",'por rulino'. le quo S-O busco con lo investigación y análisis es 
detector el grupo do donde su loman los cslandarcs que serían cpropiados pma la 
compañía y los íníluencios que sufren, poro !rolar do cunlrolorlos y aprovecharlos. Aquí 
es dando ínlervieno fo psicología. 

Ef doctor Brol'lll dislínguc enlre los rasgos de carácter y los opiniones. los primeros S-On 
re1is1enles al cambio, con las aclíludes arraigados, los creencias profundos. los 
opiniones, en cambio, pueden ser alterados; pildriamos decir que son superficiales. /\si, el 
diseñador debe tener en cue111a ambos ospe.1os y ser prudenlo al clagir y ¡micianar les 
objetives y soluciones de comunicación visual donlro del conlexlo, poro complacer al 
móximo al público y personal do lo organilación. 1 

De lo anterior podemos deducir quo si nuC1lro mercado aborco uno gran maso, más 
problemas lendremos poro eslructuror lo S-Olución, mienlros que si nos enfocamos en un 
S-Olo eslrolo, ol diseña podró ser mós sencillo, formal y lógico de realizar poro los linos 
requeridos. 

'Pildlch James 
COMUNICAllOH BY DESIGH A STUDY IH CORPORATE IDEHTITY 
Publishing Compony limílcd 
Greot Britoin, 1970 p.l 02 11) 
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Finoli1ando lo invesligodón, serio convonicnlo ordenar los dolos ob!cnidos paro locilirar 
el 1rolxi¡o. & por olio qua o conlinuocion moncionoró uno propuesto que es odotuodo 
poro lo que podcmos llamor. Ploneodón do un Programo. 

las poso1 o seguir para lo ploneoción del programa son: 

J.. Ubicación del problema: necQ<;idades y carocterktirns do lo corporación del rC<eplor, 

2.- lnformoción: daros lé<nicos, humon~licos, soda·pali!ic01, cit., para obtener uno 
visión genero! de la compoóío, do su imagen trnnsmitida y del sector a quien se dirige 
(enlrnvistus al diento y estudio de mercado), 

3.· Anól~is: closilirnción y jerorquízodón do lo información, 

4.- Síntesis: n·sumen <lo lo bfonnnción y relación con los elementos a discf.or, paro osi 
localizar les objetivos que determinarán ol proycdo (disoño), 

5.· Diseño: rcolizoción de vori<K nllemo!ivos paro después sdC<cionor lo más 
convcnicnlo. Clienlo y diseñador opinan y exponen ms mroncs. lo proposkión elegido 
enlences so lrobcja y perleHiono. 

6.- Aplicaciones: dependen de lo; ¡;osibilidoJcs y rrq11crirnienlo1 de! producto y/o 
ser1icfo. 

7.- Presenloción: dora y prcc~o; rozones firmes y oLjctivns bn<odns do acuerdo al 
análisis y concl111ioncs obtenidcs. Aqu! so inclll)'e el manual corporolivo. 2 

'femóndez Rodriguez Ma. dol Rocio. 
DISEÑO DEL MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA DE MEDICA SUR. 
UIA México D.F.1985 p. 94 
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2.1 Análisis del mercado. 

Hay varios tipos do mercado: to111uminor, produc1or, revendedor, elt El que cqui mfis 
nos in!-Oroso os el cornumidcr, compuesto por les persones que compran poro elles 
mismos o como un regalo, por lo que oxcluimos a les que no necesitan nuestro produc1o 
y a los quo no lo puc<lan comprar. fon 05fo ya tenemos el "Mercado Polencior, que o su 
voz se divido en "Mercoclo de cornumo" (ya ccmprornn el producto y utilizan el servicio) 
y en "mercado do desarrollo" (\os que aún no lo compran aunque lengan la necesidad). 

Ac1uolmenlo lo morcodotecnio realizo un estudio muy C5pecilico del mercado, poro en 
nuestra situación, debido al tipo de empresa can el quo trabajomns, na podamos hacerla 
con tonta detallo. Pongamos el caso do los SClJmenlodones demográficos, googrólicas y 
psico·sociográlicas donde tendriomos quo incluir udod, soxo, proferencies, estado civil, 
~ilo do vida, ell Do nuestro mercado coosumidor. En ruolidad esto os imposible, ya que 
el produdo y servicio que ofreco lu empresa no so presta poro esto patrón do 
invcy,figoción; aqui sen datos más generales, os subjetivo. Ello no significa que el estudio 
anterior asió de mili, por el contrario, c1 da gran ayudo pera el trabajo a roolizar por lo 
que, basándonos en él, sacamos las siguient111 ccnc\U5innes: 

lo cstrotegio de mercado que utilizo la empresa os una "segmentación diferenciada', 
~a os, que hay varios segmonlos a los que so dirigo y a cado uno so lo hoce uno 
estrategia ospecilico. Por ejemplo: tres doses do confoccionos o precios dilcrontos. 
Aunqua como yo se mencionó, el consumidor no presenta coroderistcas específicas, os 
impo~anlo determinar la íníluoncia del ombíento socia-<ultural y dol occnómíco, yo qua 
no cualquiera puedo o quiere recurrir o e5lo servicio do un día poro otro ton fácilmente. 

Dichtll ambientes, junio con el político y el tc<nológico, conformen el \lomado 
"mouoambíonlo do lo empresa" el cuol, al unirse con cf "cxtra·ambicnte" y el mercado, 
son cornidcrados como "variables inccntrolablCI' pues están fuera del alcance de la 
empre1a, pertenecen al medie ambienle externo que la rodea y son combiablC1. 

18 



Dichas "variables inconfraloblos" so enfrentan con los "variables conlroloblos"; o sea , los 
que cstón "dentro do lo empresa", y también so les conoce como los "P's de 
morcadetemia": Producto, Precio, Plazo y Promoción. 

Tanto la dcscripdón del mercado ("perfil del consumidor") como su anális~. nos permiten 
captor "omenuz111 ambientales" que so nos pueden prcsenlor, para lralar osi de 
convertirlos en "oportun;dodos". Esto es, si hay necosidodos insalisfochas, huy unn 
oportunidad do sol~lacorlos si cs do nucslro ramo.¿Oue loolo mós puedo dar una 
comparación con la compclencio? Huy qua prever para reducir los efectos negolivos y 
por lo lonlo, combior lo menos posible nueslrns objolivos; huy qua procurar opravechor 
dichos omonozos y oo pcrmilir que suceda lo conlrario. 

Un ejemplo do lo onleri•lr serio lo que comcnlnba el dienle sobre el oumenlo de 
compelencia debido a la baja do lo demando do servicios. Una buena imagen podría 
ayudar a ganar clienlos, siempre que la empr"n siga inlerviniondo en cuanto o lo 
cclid<H! do sus servicios y ol lralo al consumidor. Tampoco huy que olvidar los fuluros 
objetivos do lo campoñlo: crecerá, olxucorá airo romo, ele., asl corno pasibles cambios 
do lo conihucción en si y dol ombienlo qua lo rodeo. 

VAR~BUI IHCONTROlABUI 
M&d;ocr,ljonf1ulr.rno 

f._MERCJDO. 

a} Consuni&xes: a IJ.IÍM. 4'os da nwco&tcmio 
IJbioto,ob¡ettYa, Ol'QC11izodbnyoperoóón. 
b)(Dfl118lencia:tontrQC1.1ión 

7._ MACIOMIBIEHII. 

a} Sodocuhi111i: cix~Jniires, mcncim, n~ 
ioci<los, •lcOo ~ &p.ndoo I~ crr~ im.on1m. 
b)[ton6ciica:lng1esos,afull01,pali1X1e:sdag~ID. 
inflodOO,olc. 
c)P~iH1C.ls¡Men~c.;,louxr1•l01doyloye1d. 
protouilndcO!llUllidor. 
di TO<!ld!¡icc: ""'"" inilislrido.(inflll)'., en lo 

"""""'· 

VARIABUI lONTROIABUI 
~irfo!losinlemm 

!)lrcdo 

!)Plazo 
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VAR~Bl!SINCOK1110LIBUI 
Met&omdiianteedamo 

3._úhaora011D. 

o)lorrooolo,totodisma>,1!t 

APLICANDO A NUESTRA EMPRESA: 

1._MfüADO 

11}Sod1Xpóbli,oy['iwa&.aas.oro.hl:odra, 
"'' docnmdt11 ~ .... do l«Yid .. .¡,,,;,¡.,y 
consumen iOOs P°' 1eguridod ~11 por afitioción. 
b)R•loilt~aden~adt •"1"••dofma 
medmo. 
hayinhMmed:a-iOS. 

2._11.AOIOAMBllllll 

•lna1•,.dt1ornuyO!pl<!ii.,dol;doa11'•~ 
pcoclido" ~rige o Vlfias s¡gmoolas y a codo uno 
seltdailfuMt1eshafegladecruordoawsnoc8ll&:idos 
eswb¡e~'(O 
bJ In¡•.,. mir. o lllOl• Ola<, podoc a&ii~liYo 
IOf'Jodcnlwinbde<l•¡~ros. 
<) S1 resp&ICll mMos fipoi do leyes: Ct.lfTllllencio y 
torwrridor. 
d)Hay'1'• '"'"' vhlasafufvrn paa ~ ~" d 
cm.lo" na afcdodo y tn su rmo, lo men!l'I pmib!o. 

3._ 00!A AMBllHll 
a) Tcrtemolas, co!od'MlOS ele. 

...... 

VAfüBL!S COK1110LIBUI 
Viri~ssinft111H!!i 

~Jfr0010d6n 

IJfrooodo 
olirrlilo,boono crli&d y prodas jusi• 
"h~a de da miad• a¡n1&i>les y 
crovcnlenlesolll'lnlplorinienkls 
&l di01!u) C...hdoci!o ~r&d~ na 

!)hodo 
virlapotonsj\nlo,utilidodes 
acorlioda~C<l>ldinverndo 

JJMaza 
T.lolaiop<ihlicoMtxl1m1a 

~Jfr0010d6n 
has!acl.or~ cornokdiqodorossoo 
a11'1Nósdoconcuiwyla 
prornod6nosafrodMdolas 
moforesp<odos. 
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Perfil del consumidor 

l.· 1.ffad00<016nito. 
S.Xo: inibinl"'"'11t "''º""""' 60% ~'Í" 40% ~Mi<• 
l<locl vol"'1o, .i.,,i.14 ,.;"' ~mtal"'!O'IO ITÓ!. 
CkupodM: f lmlllino Ma>rulino 

"""',¡.,,,.., 35% hdiq.k1os 25% 

bii,¡od«os 15% "'"º"''" 1514 
0tu'1111lm 10% 

2.·Hwtmdrn•ira. 
a) l.ugm: lmtliitilo sin wrundM 
IJTmo"'11m¡lo: ¡¡r111d1 15% 

mod1J10 60% 
d.ito 15% 

<)l!ootopor<"'l'•: l a11¡lo 65% 
21m¡f• 5% 
311To¡I• 5% 
•h• 15% 

d)~Ji"1Ó.OdtfacOOV<O:Cl1'lldt"i:a 60% 
bilic¡odo<11 15~ 
"'1•1ol:i> 7.5% 

"'"' 7.5% 
o)R01óndo~1"'l'a: ~odo 30> 

«lido! 30% 
iarfldo 3~ 
o!JBI \IJ% 
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2.2 Competencia gráfica. 

lo postura do uno empr~ no sólo dependo de ello mismo, do su industrio, mercado, 
ett, sino quo juegan un papel muy importante los competidoras y sus relaciones con 
olios; lo compotendo hoco que no se compro únicomento ol producto sino también o la 
emprosa, le do status. Es por ello que nece>itomos seleccionar lo información, los ha<hos 
y rnroderklkos que son de mayor benelido p!!ra lo comp!!ñlo y vor si poseen el mismo 
valor en los empre>es compotilivos, p!!ro evitar quo nos puodon confondir y, p!lr el 
contrario, dor máximo imp!lrtoncio o otros aspados distintos y prnpios do lo firmo con el 
fin do dostocor. 

Podemos dll\ir que hoy dos ol!ernotivos en cuanto o lo roolizoción do uno imagen 
mporotivo: 

Colocorse cerco de lo competencia exprosnndo semejanzas a bien, irse al extremo 
opuesto y representar carode'kticos únicos; hacer uno ostruduro porsonol, tal vez 
estigmatizar, arriosoóndoso o quo asto diforencio ol salirnos un poco seo ocoptodo . 

. De acuerdo o lo entrevkto quo so realizo o lo administración do lo empresa, el ospodo 
do lo Imagen Corporativa no preocup!! en formo importante o notorio a sus 
competidores. Es por ello que ambos consideramos conveniente hocorlo poro obtener 
fortolozo en cuanto o identificación. 

~motivo por el quo croomos no so lo proporciono lo importancia que merece, es lo 
ignorando en lo quo o ello se refiere y o lo domando de servicios paro dichos omprosos 
que hasta hace algún tiempo exktío, poro que a la fecha se ha vkto reducido en forma 
considerable.lo anterior incrementa ahora la competencia y pe r lo mkmo lo necesidad 
do mejorar lo imagen do la organización. 
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2.3 Análi0is de la Imagen Actual 

Hasta ahora no so ha reolizado nill{lun B1tudio de Imagen (orponmva ya que so 
Ignoraba lo que reolmenlo ero. E1 problema so soluáonoba con un logolipo proycdodo 
inclusivo por los mkmos omploodos do lo omprcso, como un dibujo (asi fo llomon) poro 
represonlor y sin lomar en cuonlo los aspoctos nocl!lorios do un buen dkeño. Por 
conslguienlo, lo imagen actual no rcsullá como so creía, en roolidod no sotkloco, no lll do 
complolo agrado y lll deficiente; lll docir, yo conociendo lo quo es uno imagen 
corporativo y todo lo qua ella implico, la imagen exhlente no lll una represonlaci6n real 
ya quo no concuerda con las características de la emprlllo. 

El mencionado dkoño consisto en una orquidoo do( lado izquierdo, y junto o Óllo, está lo 
tipografía do lo flornrlo O'Togloe. 

A continuaclán se proscnlo gróficomonle dicho imagen. 

FLORERIA 

Además de no tener bases dol porqué del dkoño, no existe uniformidad ni en las 
aplicaciones del logotipo ni en las do la tipografla que la acompaño; asi mkmo, on los 
colorlll no hay una justificación aparento para su uso: hay variaciones entre las cuales no 
existe relación alguna. 
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Es aqul donde un manual corporatipo nos ayudará osimkmo a unificar la imagen, pues 
doo!ro do él ss harán los ospecificacionos nocosarios, paro qua cualquier porsona que 
longa contado con ello la utilice oderuadamen!o en los divernis improsos. 
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2.3.1 Papelería de la Imagen actual. 

La imagen actual de la florería 01agleo está muy inestablo, pues en alguna papelorio 
colocan ol logolipa de una manera, en los tarjetas do presentación lo cambian, o 
delinttivamonte le colocan otro logolipo, el tamaño que ulilizan no es el mkmo, o ICll no 
lienon un conlrol de imagen. Es por cslo que se do<idió combiorla. 

Joaé Martl No. 1Bl 
Villahermosa, Tab; 

TIENE UN ARREGLO 
PARA USTED~ FAVOR DE 
COMUNICARSE. 

ora e i a 1 

Tel. B • SS • 69 
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IRMA ELENA CHAVEZ CABRALES 
CEDRO 205 LAGO ILUSJOUES 

VILLAHERMOSA, TAB. C.P. 80040 
TELS. 12·33-59 Y 12-63·20 

Nombre: __________ _ R.F.C. ______ _ FACTURA 

Nª Oirocclón: Tel ________ _ 

Enlrcgnra: ______ _ 

Diroo:-.ión: ___ _ 

CANTIDAD ARTICULO PREClf IMPORTE 

FLOR Y FOLLAJE $ 

Accesorios y Meno do Obra $ l-----t---t 

1.V.A. $ 
AECIBI TOTAL $ '----~·~ 
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•-:• 

- ---- -- -------
Tel. 2-33-59 

José Martí No. 121 

-~;;~ .. Villahermooa, Taba11co. 

•••• 
_ do 

--- de 198 _ 

PE O ID O 

Encargó 
Dirección _Tel. -
Entregar ll ---- ---
Uirocci6n .. -

CANTIDAD D E 3 e R 1 p e 1 o N 
-

---- --- -
- ----

-,- -----

------- --- -----
--- ·--- ·----

------

RECIDIO .1 
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-l~;l 
Tels.: 233 .. 59 263·28 

¡LLAMENOS! 
ARREGLOS: 
FLORES NATURALES Y DE SEDA 
RAMOS DE NOVIA 
TOCADOS. 
ARREGLOS EN IGLESIA 
ARREGLOS EN SALON 

"ENVIOS A DOMICILIO 
DESDE UNA ROSA" 

UNA FLOR NO ES PARA SIEMPRE ... 
EL DETALLE LO ES ... 

CEORO Ho. 205, FRACC. LAGO ILUSIONES, VILLAHERWOSA, TA!. 
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2.4 Necesidades Detectables de la 
Florería D'T aglee. 

Después realizada la investigación y el análisis de dalos, so copiaron varios problemas en 
cuanlo a lo Imagen gráfica de lo compañía. 

El logolipa oxislenle no safüfaco las n¡¡¡esidades de la inslilución y además, no se sigue 
reglo alguno en sus diferenlcs aplicaciones. Esfo mucslro o lo empresa como 
dasorgonizodo, do molo impresión ni púLlico y on ningún momenlo refuerzo lo imogeíl 
en el exlerior. Como vemos, hoy uno nc<.,,idod do comunicación y unidad que puedo 
rcglomenlorse con el monuol corporofivo, paro el correcfo desarrollo y aplicación do lo 
nuevo imagen visual. 

O!ro aspecto a lomar en cuonfo ol rediseñar dicha imagen, es el propósito do la emprase 
do ampliar y diversificar su Qiro comercial hacia decoración y venia de malerio!es paro 
áslo, yo que analizando el curriculum, noloron que aunque el objelivo ho sido abarcar 
lodo lo goma de servicios quo puedo proporcionar uno florería, so hon enfocado 
principalmenlo a las demandas del sedar público. 

Es par éslo que so busco uno imagen corporoliva que pormila iguolmonto el conlacto con 
el mercado nocional e inlernocionol. 

, Oenlro do las melas del proyecto so cuonlo que fa Imagen Corporoliva logre dar la 
impresión do que se eslá lralondo con una insfilución sólida y profosiónal, ágil, dinámica 
y responsable e impodonlo, enlro olros ospccto1. 

lluoslro clionlo desea que el logolipo se diseño conservando la mismo idea que el 
anlerior, yo que do esfo manera conservará la imagen que liene onle ol público, poro 
moderno y que seo oduolizodo paro dojor vor que os uno empresa prcccupada par el 
cambio osi como en lo reno;odón de idem. · 



los requerimienle1 indican la ne<e1idad de un dkcño moderno ronovodo, guardando 
áertas roraderislicas del manofoda actualmente; se mantendrá ol mkmo nombre de 
Rorerfa D'Taglea con el cual so fo conoce y reconoco su pre1f~lo. 

lo ldoo fino! os mejorar e1e prostigio y aumontor el mercado con la ayuda de la imogon 
gr6lica. 
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OBJETIVOS DE PUBLICIDAD 

Publicidad son las diversas formas pnro promover un bien o un servicio o través de las 
medios masivos de difmión o do térnicas de promoción de venias que genecolrnonto 
sirven do suplementos o la publicidad. 

lo promoción por medio de la publicidad os esoncialniento un proceso cornunkotivo quo 
requiero el mo do medios de difusión, o sea, de vehículos que transmiten un rnensa¡e 
simultáneo a un gran nérnero do personas.' 

los obietivos do la publicidad son: forniliorirnr ol público con lu tienda o el produtlo, 
olevor la fuerzo do ventes, crc<ir interés en los consumidores, reclificor falsas 
impresiones y en genero!, crear uno irnogen positiva do la tienda a del produao. 
Podornos decir qua su papel es el do llevar ol comprador o la tiendo. los obiotivos de lo 
promoción do vontos son buscar motivos o incentivos poro que el comprador adquiera en 
lo tíondu sm produdos uno y otro voz. 

lo publicidad se realiza con el fin do aumentar las venias de lo empresa, pero por sí sola 
no es capaz do lograrla, yo que no es lo único fuerzo qua odúu sobro el comprador. la 
publicidad, corno yo se di¡o, cumple su rnkión al llevar al comprador o la tiendo, poro si 
ésta compro o no, es oigo que depende del producto, da lo exhibición, presentación, 
precio y otras aspadas del sistema de mercadeo. 

El sistema de comunicación tiene dos finos: el primero es proporcionar información al 
, público, el segundo, es lo pnrsuoción: el comerciante necesito convencer o los clientes no 

potonciolos poro quo se conviertan en dientes potenciales, y o éstos, p<lro que cornpron of 
producto. 

3(ohon Oorothy 
PUBLICIDAD COMERCIAL 
[dttoriol Diana 
IMxico D.F., 1977p. 52 
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lo publicidad es lo com11nicoción persuasivo, dirigido o un públirn o lrov{i, de modios de 
difusión con comorcioles. • 

Podomos dofinir o lo publicidad como cualquier formo pagado do prescnloción no 
persono! y promoción de ideos, bienes o servicios pcro un palrodnodor idcnlificodo. ' 

•Cooon Dorolhy 
PUBLICIDAD COMERCIAL 
Eürtorfol Diana 
México D.F. , 19n p. 26 

5(ohen Doroll¡y 
PUBLICIDAD COMERCIAL 
Eitrtorlol Diana 
Méxko D.F. ,1977 p.49 
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3.1 Tipos de publicidad. 

l.- Publicidad diulda.· Puedo ser todo anuncia impreso, mimeografia~; o esatto que se 
envio al posible diento o co115umidor palendal o quien par !~ influenda puede 
determinar la compro de un producio. La publicidad direda 'icno como plÍllcipal 
caracior~lica ser el medio mÓl solcdivo; par cjomplo, el onvior .nn folleto~ o paiibles 
dienlcs, un onunciafile sobe oxadomenle quo los mil p-0rsonos driedodas son los dienlcs 
mÓI paloncioles poro su producio. 

2.- Publicidad exlerior.· Es lodo onundo colocado on lo vio rúblico, quo medionle uno 
slntes~ gráfico logrado por media de palabras e imágoncs, ce lores y luz, de medo lijo o 
en rnovimbnlo comunica un mensaje publicitario vivo y concreto. Su carocier~lito 
principal es lo de ser un modio retardativo. la publicidad 1·.xteriar va dirigida a lo gente 
en mavirnionto quo tro11sita par los calles y oven idos; debiJo a lo anlorior, debe ser. 

a) Gráfico.· Toda publitidad exterior debe ser •na sinllll~ do la campaña publicitaria. 
Corno lo gente en movimiento tiono muy ¡JOCO tiempo para copiar el meffiQjo, entre 
menos palabras y más ilustratión utilitemos, tendremos mayar éxito. 

· b) lmpatlanle.· Dabcmos trotar, mediante colores, luz, movimiento, que nuestro anuncio 
destoque del paisaje y do los anuntios vednos. la publicidad exterior es muy útil para 
lijar imagen do marta y hacer retardar al coffiurnidor el producto y lo campaña 
publicitaria. 

Las dosvenlajos que presento este tipo de publicidad son: con el tiempo formo parlo del 
paMje y su efectividad se nulilico; adembs, no os soloctiva. En publicidad exterior es 
dificil medir lo calidad y cantidad de porsanos que von nuestro anuncio. 

3.- Publicidad punto de venia.· So usa como una continuación de lo publicidad mosivo. 
Puede tenor como objetivo hacer resallar los vonloio y d~tinlos um dol producto, o bien 
servir do rocordotorio al público sobre el temo de una compaña publicitario o lo 
promoción da un producto dotorminodo. El ob/etivo primordial de .osto medio os 
incrementar el indice de compres por impulso. 
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Dos rcquerimienlos imparlonl!ll poro una campoña de inlroducción !ll que icu do lipo 
informalivo o inilitucionol. El informolivo liene por objclo comunicar o los consumidor!ll 
lo oxiston<ia do un produclo. lo inslilucionol licndo a formar un concaplo do la rienda o 
cadena, se puede cnfocor a In creación do uno imagen do precios bajos, servicios, surtido 
y calidad, según se prelendo. los campoñm inilil"'ionolcs del morcado sa oporon o 
lrovés de ciclos, en ol primrro so define lo imagen y conceplo o proyeclar a la 
comunidad. b nttr¡ impartanlo medir bien el liompa que debo de durar el primer ciclo, 
ya que va enfocado a las carnclerislicCll de sorvicio, calidad, prcciu y nombre do la 
organización. 

Los modios imprcm y rclevhivos ayudan o crear en lo gcnlc onn adilUd favorable 
cuando csló on su cusa. lo influencio do lo radio, canciones en medios de lronsparlo y 
cortc!C< paro anuncios se don cuondo In genio rnlc o lo calle. 

los medios publicnorios más ulilizr.dos par el mmodo son: 

o) Gráficos: 

Periódico.- Es el medio mir; explotGdo por el mercado por sus carocterislicas do 
flexibilidad t~rriloriol,dilusión genero! r objelividod vilunl, permilen inlerC<or a los 
habitantes de la localidad, asi como exponer sus vcnloja1 y érec!os do los producl!ll. Por 
otro lodo, cito modio, par su nolurolezo !fono uno vida dímero, lo que 1ignifico que hay 
mll'/ pocCll probabilidades de que un delerminado anuncio produzca alguno impm;ión 
dcipués del dío de su publicación, por lo quo se quiere uno conslanla publicación. 

Circulorei.- Algunlll cadenas rolucnon sus anuncios o rnmpoña; rcporliendo, caso par 
cllSCI da lo zona, ho¡o, suellas imprciCll con algún artículo en oferta o promoción. 

Cartel.- Es un papel que se fija en un ¡;oraje público paro hacer so~cr ol~una coso.licnc 
letras, s~obos o palabras en grandes caroctercs. fl corle! es una idea simplificada, 
Ingenioso, una composición do atrodivos colorci vivos ocertodamenle reunidos y lo 
menor contKlad posible do pafobras escritos; los anuncionles bon podido convencerse del 
poco atrodivo que lienen los dosuipcionci do sus prodoclos, al lodo del efcdo 
coraclerktíco del anuncio, llegándose hilito el cartel ctr¡o dibujo casi nodo licno quo ver 
con lo cosa onuncioda, pero tienen los mírodos del público. 

39 



•a MM!d 

Cartel!!'; O";pectarnlarO";.· Es1os 0";1Ón pin1ados permanen1emenlo o cubiertos con anuncios 
ya preparados que so pueden rnmbiar co05!nntemente. Se utilizan bósicamonlo para 
campoñ°' institucionak~. 

Canelos en lro05porte público.- S. cncuentrun fuero o dentro do autobuses, metro !ax~ 
son do gran importancia pma el publici;la, yo que el númora do gante qua viaja en los 
lronsportos os enorme y el licm:io qua pmon viajando os considerablo. El monsojo debo 
ser breve e inmcdiolo y debo de ir improso a colores para causar mayor impacto. 

El triplico.- Es un folleto dividido en Iros hojús, los laterales doblod'll sobre las del centro. 

Es un medio do comunicación v~uol CU)'ª función os la do informar y/o promover algún 
forno, evento, octit,d, producto o servicio. El monejn y In d~tribución adecuados 
proporcionan lo afinidad cnlro lu li¡>0grafio, d color, las imogonos, o! lumoño y ol popal 

En la rcolizotlón do un triplico so dooon lomar como puntos do portido: la organización, 
la lf.llJibilidod y la conlinuidod, manteniendo los doble<os un orden en la lectura. 
Roíerentes por b genero! a un solo temo, constan de textos bravos y sus imagonos 
pueden sor. ilostraciones,fotografías, dibujos, ele. 

a buen manejo y la elección do la 1ipogrofía ns fundamenlal, debiendo ser do un tamaño 
apropiada poro su fácil leciura. ' 

Folleto.- Es una obra impresa que no consla do bostanlO"; hojas como para formar un 
libro. liono un fin ospecilito y regularmento tiono paco texto. Es uno do los medios do 
emilir el pensamiento valiéndose de lo imprenlo, que por no ox~tir para su publimión 
1antos requ~ito1 como en airas, o simpfomento por ser su extensión menor que la del 
libro, so afrete al poder público como un e¡orcitio <le una do las más caracterizadas 
libertades públicas. 7 

6Pricle W.M. y ferre! 
MARKíllHG CONCEPTOS BASICOS 
fdilorial lnteramcricana 
Groo! Bri1aln, 1982, p. 85 

7lrma Elena Cunningham Chávez 
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b.- Material punto do vento: 

lD'i clases de materiales do punto do venia més comúnmente 111ados sen: los carlulinas 
fijos y IQ'; do tendido aérea, oro¡cros, anuncios luminosos, cenefas y los oxhibidorcs. 
Algunos do los moteriolos inclu<los en la publicidad punto da vento, los proveen los 
publk~IQ5 o fobriconlcs do los produdos vendidos en los supormercodos, aunquo 
también, IQ'; proporciono el mismo mercad~. 

Al 111or este nialeriul se debo considerar que atraigo In atención del consumidor y 
compila elodivomento en la tienda. Su dheño y color sen los olomentos que pueden ser 
utilirndos poro lograr tal ob¡etivo. MuchOI veces el mercado oslá presionado a emplear 
el material publicitario de rnucl1os fobrícanlos, pero éste deberá 111arlo estando 
lolalmonte convencido do quo incrementará el movimiento del producto. Por esto razón 
el material debo ser atractivo, poro merecer un lugar privilegiado en la tienda. En 
muchos supermercados, inclusivo, no permiten el acceso a lo publicidad proporcionada 
por el fobrícanlo y entonces el mercado loma lu iniciativa da disoñor y colocar los 
matariales can un dheño uniforme, preparados por su personal dedkado o esle lroba¡o. 

cJ Radio.- Es uno do los modiQ5 importantes que utili10 el mercado, y su ob¡otivo 
principol es ol b111cor recordación y permanencia do lo compoño publicitario, ya que 
cslablece y propago la nolirin. En México so 1110 poro !ir. compañas institucionales y 
promocionoles. 

d) Tclovhión.- En México solomento aprovechan este medio los grandes cadenas de 
tiendas, poro promociones anuales o venias espedoles como Navidad.Por s111 
coracteríslicas y costo quoda fuero del okonce do uno compaña informativa normal. 

el Promoción do vcntos.- la promoción en el mercado se puede originar por iniciativo dd 
proveedor, quo es cuando le ofrece o los compradores su producto con ciertos vento¡os, a 
un precio atractivo y en un volumen sufidonto paro sotislocer f-0 posiblo demanda que se 
va a generar, lo inidolivu puodo ser do la liando poro satisfacer uno determinado 
necesidad o poro creorlo. La mecánica de lo promoción entra un proveedor y el 

APUNTES DE DISEÑO JER SEMESTRE 
Universidad Nuevo Mundo 
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comprador do lo tiendo es muy vorioblo, dopondiondo do !os políticos do vonto de todo 
compañía, pero síempro oxisto un acuerdo en cuanto al precio de compro, al precio do 
vento, portícipoción de les gostes do publíridod y el enfoque quo so dó o la venta espclíol 
del produdo. a problema principal de l0< promociones en nues1ro medio es qua fa gente 
en genero! les !to perdido lo conlio~zo, yo que lo calidad do algunos or1iculas 
promocionolc-s es dudoso, o bien, son orticulos con precios inílodos o do poco intcrét 

l.ns principales odividodes promocionoles utilirndes en el supormcrcodo son los 
exhibiciones on el punto do vento: domes!rociones, muestreo, olcr1es y descuentos. Su 
objotivo es incremontor lo demando o impukor algún material e;pcciol para llamar lo 
aten¡jón del público y 0<! interCS(]r/o en lo compro del produdo. 
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3.2 Diferentes tipos de campañas 
publicitarias. 

l- Campaña da introducción: 

la pablkidod debo toncr un lratamionlo c<peciol, do valor informativo, ya que comunica 
!4bra el pro~ucto, (tl(llidades, servicies, elt &1ondo en la elopo comercial de 
introducción, el o~elivo principal es oslobloccr crodibilidad romo empresa o negotio 
para en ~uilla intradu<ir cualidades y b.ineficios propios y sus productos, con el soporta 
do confiabilidad quo los puede roíloiar la imagen corparativQ.8 

Se recomienda cmpllY.lr clcmen!os ~rófiros de ap-0yo paro añadir dimensión al 
supermercado y cs1obleccr parolclomcnlo uno impresión de relación con d clicnle. 

Eslos modios dolien ser la suficienlcmento autoexplicalivos como para funtiunar par si 
mismos romo tronsmisores de los conceptos bósicos del negocio. 

7.-Campaiia compalilivn: 

Es cumulo el producto ya so dio a conocer pera sin cmoorgo, so ermwnlro ludiando 
arduamonto par incrementar sus ventas y ganar partiripación en el mercado. Esta tiende 
a ser dinámka y expresivo, con gran do~s do ingenio y crcolividod. 

El ob¡olivo de csla etapu wá el gonor parlicipccibn. En Cito coso el probloma es 
canventor a les dientes de combior do marca. Intervienen adomós los cuulidades del 
producto par su va!or, predo, funcionalidad, odemós do quo oxklen otros foctoros que 
determinan la prn!erencio do marta desdo ol punto do vkto do looliod hacia la empresa, 

•Eulalia Ferrer 
EL PUBUCISTATESTIMOlllOS V MENSAJES 
Ed~oria!Trillas 
México O.F.1985 p.119 
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soo por 1u 1ervicio, locilidod de <ompro, invenlarie, oxistonciOI, facilidades de pago, 
aédtto1, mnfiabilidad demomada y la relación ponenal. 

Paro os101 c01e11e recomiendo emploor modio1 imprOSO'i en que se enfaticen: 

o) los dilorencios que hocen 1upcrior a nue1tra 
morco. 

b) los bcnefiáos y safülocciones que implican 
estos diferencias. 

c) lt>s elemenlos de soporto que demuestren la 
crodibrtidad de las promesas hechos en favor 
da lo morco (re1poldo de In imagen 
corporotlvo). 

e) los beneficies que aporto lo empresa en 
relación o slll servicias. 

e) La imagen de lo ltlesofio corporativo en 
cuanto o brimdar uno atención perwnolizoda 
o codo dÍl!nle. 

3.- Compaña de mantenimiento: 

El propósito de esto compaña e1 permanecer en el mercado con anuncios que confümon 
la exklendo do! producto y que Ólto se encuentre siempre pre1ente on lo monte de su 
chontcla a consumidor. Cuando la empresa asió en su ciclo de vida de madurez, cuando 
domina la mayor porto del morcado, es onlonces que los bonefiáos de promoción y 
publicidad se deberán plantoor a mediano y largo plazo. Paro estos' cosos se recomiendo 
uno campaña de occrcamionlo a los dienle1 actuales y la introducción paulatina de 
nuevas facilidades y servidos, con el objeto de reforzar la loahad de marca, preferencia, 
el~, donde la haya, o cuhivorlo donde no lo hayo, os! se logrará impedir el poso o 
nuevos competidores y captor las ventajas que adquiere la morco lidor. De esto formo el 
competidor seguidor deberá hacer una mayor inversión poro confrapoaer factores que 
refuercen lealtad. En estos casos se sugiero: imagen o nivel de negocio y corporación 
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{proscntodón coma empresa y scr1kios, difcrendadón y posirionomicnto do la empresa 
( o nivel do clase do emproso, bencfidos que implican su caracter~licos). 

Diforendadón y posidonomion:a de smidas {o nivel de ser1icíos, lodlidodns 
especificas)? 

9fulolio f1lrrer 
El PUBLICISTA TESTIMONIOS Y ME» SAJES 
EGitoriolTrillas 
Méxi<o D.F.1985 p.125 
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3.3 Estrategia creativa y de medios. 

Paro qua la publicidad 1cnga el éxi1o dem1de so debo definir en primer lugar, al grupo 
mela al qua so va a dirigir al monsa¡e. 

Es indkpenwblo u1ilizar las palabras cl0'1as y el lenguo¡o corrodo poro que al mensaje 
seo cloro y purnla ser copiada por el público. Hay qua cuidar qué se dico y la forma on 
qua se dke. 

Para elegir el medio hay que 1emor an cuenla la naluraleza del morcado, rcqukilas del 
mensaje, presupueslo. 

La tampoña dependerá del grado de pcr1u111ión con qua so desea influir ul público. 

Todo plan do merrndalc<r.ia lomará en cuenla el dónda, y el 1ómo y el quién !ampra, 
para poder orienlar su rnmpoña y lograr el éxila do la mkma. 

1.- Eslralegia 1reo1iva: 

a) Praposidón al 1onsumider.- So elaboro la promesa básica a proposición al consumidor, 
que es el enunciado punle de los vcn1o¡a1 lonlo lécnicas como en sumo, que le ofrece al 
producto al consumidor. 

b) Plaloforma do redacción: 

Con beso en ol dacumenlo onlerior so elabora una serie do frases publidlarias que 
canlengan los objelivos indicados en nues1ra promesa bcBica. Despu6s do 1ener lkla 
nueslra plalaforma de rrnlacdón se selc<ci-Onorá enlro las frasc-1 publitilarias la me¡or, 
cons1iluyóndose 6s1a como slogan do la campaña, cn1endiéndase por slogan lo frase 
principal usado on las anuncios a; lo músico publici1ario utilizado se le denomino jingle", 
lo cual pruporciano mús agilidad y dinamismo al mensaje. Las frases quo no fueron 
elegidas para slogan se ulilizon como orgumenlos seiundorios do apoyo nn los menso¡os, 
yo seo para rodio, prenso, el~ · 
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2.- fstrotegia da medios 

De la mkma manera qua en lo estrolegia crcalivo, nos basemos en dalos del producto, 
mercodo, compolencio y so elaboro uno C>lrolegio de medios, estudiando qué periódicos, 
revislos, !elovkorn<, rodiodilusoros loen, von o escuchan más n<iduamenlo nuestros 
consumidores polenciolos y so seloccionon los modios a ulilizor en lo campcño. So eligo 
un modio básico y ~loriorrnenla los modin< ouxilioros o complemenlarios. Una vez que 
el clienlo es16 de acuerdo lonlo con lo cs1ro1egia crealiva, da medios, do casios do 
producción do anuncios y costos do difu1i6n do los mi1mo1, 10 procedo a elaborar 
fisicnmonlo los mensajes publidlarios y po11criormcn1o a exhibirlos en In< mmlios 
soleccionados.10 

"Pildttch lomos 
COMUHICATION BY DESIGNA STUDY IN CORPORATE OESIGN 
Edttorial Mt Graw Hill 
Grot Brilain 1970 p. 248 
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3.4 Solución a la demanda, análisis 

de competencia. 

Todo docño con1ta do uno etapa de onálok y desarrollo, durante la cual 10 ll~van o 1abo 
una mio da bocetos bmodo1 en linMmicntos estable<idcs con anterioridad, quo ion un 
resumen do lo quo lo empresa para lo que so está trabojondo es y dobo proyector y de 
ese modo se b"'co llegar o lo solutión óptimo.Con r.I propólito de !ñtablocer los bases o 
lineamientos a seguir en el proccso do direño do lo imaoen <orporotiva do la Florerla 
01ogleo, tuvimos que llevar a cabe un onól~i1 de los imogcncs corpcrotivas ya 
ox~tenlcs quo constituyen u nuestra competencia. 

A continuación presentaré los diferentes logotipos do los florcrios en Villohormo10 
Tabosco, como se podrá ver C05i todos manejan el mkmo sistema del lado superior 
izquiordo colornn una ílor y del lado superior derecho la tipogrofia quo está vlono siendo 
do tipo cursiva. 

48 



Compeleilóa0ired11 

FLORER~A f\IJERCADO 
DE FLORES 

ARTE Y DISEÑO EN: 
ARREGLOS NATURALES, SEDA Y FRUTALES 

BODAS, XV AÑOS, TOCADOS, RAMOS, BANQUETES 
Y EVENTOS SOCIALES 

Trabajamos los 365 Días del Año* SEF:v!CIO A DOMICILIO 
ci'IAPuLTEPECNo.118. 3·34 58 * 3· 66 20 COL ROVIROSAA UN COSTADO o • -

DEL PANTEON GENERAL 

SUCURSAL 
FLORER!A MARY'S 

OFE.F.f01j f~N Gl.l\DIOlA CtAw:u:s. ro.\\!'Ot;io 
.... ARRf.CllOS n.OllALf.S. ¡\tos 1·m:c10.s MAS l\>\Jü~ 

CHAPUL Tf Pt':C ~Jo \1'1 
._ _____ _ 

SUCURSAL 
FLORERIA LAS ROSAS 

PASEO TABASCO No ~007 

511-39 ,\llREGLOS EXCLUSIVOS 



LEYDI'S FLORERIAS 
LE OFRECE 

EXTENSO SURTIDO EN FLORES 
NA11JRALES Y ARTIFICIALES 

Arreglos Florales Para XV Añoo 
Bodas, Banquetes y Eventos Especlales 

SERVICIO A DOMICILIO 
' UN ESFUERZO LABORAL DE LA ASOCIACION 

TABASQUEÑA DE MINUSVALIDOS A.C.'· 

CHAPUL TEPEC No. 1O1 
PLAZUELA PANTEON GRAL. 

3-80-87 lt 4-28-29 
VILLAHERMOSA;TAB. 

'J {o 'r.E. 7.l, a 

Cfiamt:i 
1

.i 
PARA QUIEN 

SABE SER ORIGINAL 
TODA UNA 

EXTENSA GAMA 
EN ARREGLOS 

FLORALES 
Y GLOBOS. 

SI BUSCA LO MEJOR 
VISITEN OS 

5-13-63 
TELS.: 5-56·53 

PASEO TABASCO 1120 

VILLAHERMOSA, TAS. 
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ELEGANCIA Y DISTINCION 
{// fi'álacio fla 
. " "4i la.! .?74-,1e.J 

SERVICIO A DOMICILIO 
ARREGLOS FLORALES PARA TODA OCASION 
DECORACION DE EVENTOS ESPECIALES 
DISEÑOS EXCLUSIVOS DE DISEÑADORES 
INTERNACIONALES 

LLAMENOS 2-75-14 
MENDEZ No. 910 VILLAHERMOSA, TAS: 

~~!h ~!~~º~!.~~tY,ic 

'

,·-.; Canastas, Ramos, Coronas y Arregl~e 
- Florales con Floree Naturales y·de Soda 

Arreglamos Iglesias y Sato.nea Para 
Ceremonias y Fleslae. 

, Se Alqutlan Arreglos de Seda 
SERVICIO A DOMICILIO 

ANTONIO fWllAN FEílílEíl (MAYITO) NO. 649·C 
{AtílM ANTIGUO EDIFICIO DE lA PEPSI) . 

27 OEFEBílEílO No. 1309 

3.34.73· 
3-82-16 

SI 



:F {o re ría ~ 
.f\'Jhe'fb~ TEL EFON O 
~ '!l>.tlitll. \"1\ 1! 47 31"'r 

¡;,\;"'' .. l 
USTED QUE SIEIVIPBE BUSCA 
ALGO DIFERENTE MDSOTROS 

SE LO PROPORCiONM.'IOS. 
ARREGLOS DE FLORES NATURALES, 

DE SEDA, FRUTALE!l 
CENTROS DE MESA PARA · 

TODA CLASE. DE EVENTOS SOCIALES 
ARREGLAMOS IGLESIAS Y SALONES 

DE FJESTAS. 
Servido a· Domicilio 
iNDEPENDENCli\ 307. ICENTftO) 

IA UN COSTADO 'óEL PALACIO DE GOOIERNOI 
.SUCURSAL AV ... MENDEZ 812' TEL. 2·99·24 
SUCURSAL. AT,\STA FílENTí .. AL PANTECN . ..... -..~~~~~·-..-.~-----"' 
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CAPITULO IV 
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IMAGEN CORPORATIVA 

Imagen: figuro, representodón, semejanza y oparienrio de una cosa. Ropresentnd6n da 
un o~oto en lo mente. 11 

Corparoción: So entiende cualquier organización le¡¡ol o;toblecido con un reglamento qua 
fijo sus octividodC'; y objetivos, derechos y obligaciones do codo uno da sm miombros.'' 

Imagen {orporolivo: la Imagen Corporuliva de lo empresa lo constituye lo totulidnd de 
ideos e imprC';ioncs q11e el ¡Wblico tiene de la compañia o través do SIJS produdos y 
S<11Vidas, de su popelcrio y publicodone;, de sus empaques y envascs, de lo 
reprcsontadón de su pars-0nol y de la manero conforme o b ron! cstón pinlonde su 
oqcipo oo transporte." 

En eslo sentido, O'; uno lcrmn ele infom1oción y un elemento do comunirnción 
rópído,poriuosivo y de gron impodo visuol. 

11 Magoli Morch Raloni 
Rf!ROSPECTIVA, IHV311GAOON Y ESlUDIO Df PROYfílO fN DISEÑO GRAFICO 
Tesis Univmidod Anolwoc 
México D.F., 1980 p.25 

12 Magali Morch Rotoni 
RílROSPECllVA, INVESTIGACION Y ESJUOIO DE PROYfflO EN DISEÑO GRAFlCO 
Tesk Universidad Anahuac 
México D.F., 1980 p.25 

13 Oond~ Oondk A 
COllECllON COMUNICATION VISUAL 
Ed1lorial Gustavo Gilli 
Barcelona, 1976 p.45 
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En lérmino1 do diseño, imagen corporolivo consislo en lo unión del simbolo y logolipo 
que urilizado1 odornodomon!e cs1abl0<erán una serie de coroclorírtims qua reflejan o lo 
empresa. 

Exh!e uno ambivalendo en lo imagen corporalivo, por un lodo, es lo formo f~ito, 
mesurable, nporienda do la corporación qua está represanloda por el color, linaa,lorma, 
loxtura, y lo relación gonorol do sus elementos. Y por el otro lodo, está lo íntnngible, la 
quo nos proporciono las idr-0s, como lo pueden ser lu estabilidad, fuerzo dopondemía, 
alarma y disffD(dón. 

Mucha genia v~ uoli10 el producto o servido do uno empresa dopendicndo dol conceplo 
gráfico qua lisio tengo. Así, lo imagen carporalivo se conviorto en un elemento quo ofocta 
fundamentolmenlc en las decisiones do cliente y posibles infnr111adas en lo empn~a, 
lonto positiva como negativmncnte, de¡lDndienda do la impresión que les causo rn 
Imagen como nmprcso. 

Coda emprClc que proporcione, yo sea un servicio, un producto, o una ideo: todo 
gobierno, roda organización, coda religión, hospilales, csrnclcs, fundaciones, 
osodoc~nlll, elt, tienen una identidad corpomtivo, lo pregunta es si es bueno o na. Por 
olro porte, la imagen corporativo dobo rounir todas los caroclarkticcs posttivos do una 

· empresa en el slmbalo y/o logotipo, poro asi causar una impresión favorable y acorde 
al bien o servicio que so ofrece. 

La moior manera de lograr una comunirntíón en!re les argonizadoncs y los usuarias es 
de forma grólica, por lo que se dejo o la realización del diseñador gráfico, que por 
medio de sus conacimicnlos y crco!iv!dad, creara enlidadcs visuales adecuadas y 
hmcianales. 

Por medio da la imagen torporutivo so lransmile lo escndo da la empresa, intemamento 
condudonda al p:1ricrwl a un mejor canocimicnlo do lo ésto y de sus metas, y 
exlornamonle ol hacer idcnrificoblo la empresa, onlalizondo su cor6der o través do 
todas y cada uno do los elemenlas que la inlcgron. 
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4.1 Antecedentes de la Imagen 
Corporativa. 

~a hace mucho liompo es uno nC(csidoo del f.ombrc en todo ol mundo, 
rouniM o a¡¡rupor1e bojo un mismo ideol u objetivo poro alcanzar linos comunes. 

En lo prch~torio, el hombro senlio lo necesidad de o;ociorse con su1 semejantes poro 
COllSe1Juir elementos de vitul impor1oncio poro su su¡mvivcncio, mio cs, viviendo, 
alimentos, vcstido, scguridnd, protección. 

A causo do cso necesidad, o lo largo do lo; siglos se l1on venido formando ogrupodoncs, 
sociedados, osociocioncs, porlidos, cmprcm, todos y rnda uno de ellos con fines 
establc<lJos. 

Do todos esos osociocionc; surgen o la voz grupos rnn bs mismos objotivos o los cuale< 
hoy nC(csidod do diferencior. IJ,1 ohí que desde 1iemp10 codo grupo,osocioción o empresa 
tuviera un dislintivo, que en un principio fueron los escudos reoiel o lumiliores, 
posteriormente iniciales nominales y su evolución luc provocando el pcrfcccionomiento 
do ~tos, bu1rnntlo en ellos ceda dio mi' etribu1ns o curmtoríslicas de lo empresa que 
repre<ontalxm; on gran pone lo Revolución lndustriJI provocó el auge do gran cantidad 
de empresas, los cuales tenion uno necesidad opre1nionlc .le Jiforo~cior1c. 

En los años cincuenta y sesenta se pre<cntoron divcrws lectores, como lo prolilcroción do 
les corporaciones muhinocionoles, lo propagando do funciones rnrporodos, ett Así, los 
escudos o emblemas fueron perlc{(íonandose y odualmenle los conocemos con el 
nombre de símbolo o escuda, y logotipo al 11ambre; ¡untos a !ns dos y empleodos en 
todos los oplicocioncs administrativos, comerciales, sociales, y publicitarías do lo empresa 
se le< denomino: Imagen Corporativa. 

Hoy en dio tadm los empresas requieren de ello, puesto que es lo formo do dorso a 
conocer ante el pública, de distinguir>D de lo competencia, do ser recordado, de sor 
denominado por los demás; en fin, es lo coro do lo empresa ante el pública.'"' 
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4.1.1 Porque crear una Imagen 

Corporativa. 

El dMño de un logolipo !al vez seu al árcu del dMñc gráfico mm imporlanle. El 
ccnceplo creado para el logolipo de uno empresa os pcr1oguido rigurosa e 
lm~acoLlemenlo par el diwñodor, qua lieno qua explorar codn fotola do las oporationos 
do lo empresa para croar un cuadro que puedo condensarse en un scndllo medio do 
comunitotión. fstc trabajo es muy importonlo i"'ra las cmprcsos, paro que lo imagen 
creada estó en la van2uordio do su compc de actividad, y ol logolipo so va o aplicar a 
cada olcmenlo in!ormalivo do la empresa, d01d3 los cnrnbozomionl"' cie I°' carlus imslo 
lo publicidad, pasando por los unilarntOI. La imog~n do lo cmprcia debe describir los 
mejores cuolidudos do su actividad. 

Uno voz que so haya dolinido lo imagen del logolipo, Óllo se oplicorá o todo el malerÍ<ll 
impreso y promociona! do la empresa. El primor requerimiento so refiere a lo imagen a 
aplicor al p<lpel de escribir. El logolipo tan sólo es una parle del ofcdo global, pues on 

. ostilo del papel dará lugar o una imagen. Lo cleuión del tipo de lelru y la proporción do 
caracteres, o incluso en film1, tclc·;i1ión y video. Al oplicor el logolipo o los vehículos de 
lo empresa es acanscjoblo d~poncr prcviomonlo de dibujos para dcspuÓl enlazarlo, y 
darlo lo imagen. 

Por lo tenlo, lo idcnlidod corparofr10 01tobleco y realzo lo imagen pública de una 
empresa o una inslilucián y en la creación de un valor oñodido indispensoble.Eslo último 
tione especial rcfcvoncio en un óroo morcado por lo igualdad de lo1 producto1 y SUI 

corocterís1icos y por un crcdcnte flujo do inlormadón. Mó1 que nunca, codo orgooizodón 
00<01ilo difcrcnciorse do los demás, y por encima do todo, qundar destocada. Uno 

14 frederic S<liuritz 
CORPORATI: OESIGH IHlfRHATIOHAL 
OEflNíllON AtlO DENfflT A CONSISlHH CORPORAlE APPEARANCE 
ABC fdilion 
lurich, Suizo, 1984 p.159 
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identidad cuidadosamente cellltruida y la posición en e! mercado quo de ella 1e deriva 
son de ayuda inapreciablo poro qua una organizadón tenga éxito en frente de la 
cempctencin. 
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4.1.2 Características de la Imagen 

Corporativa. 

la imagen corporaliva, para que dé un buen rosuhado necosita lener los siguienlos 
maderhilim. 

J.. Debo ser origino!, puos lo novedoso do lo formo y conrnplo os lo que impada a la 
genio. 

2.· Qua el concepto que so uso vaya de acuerdo al pradudo qua olrO!o, ya que su función 
os comunicar quién os lo compañia, moslrando sus propósitos y adiludes, que puedon ser 
vktos y comprendidos rápidamente y quo posteriormente serón romdados con 
facilidad. 

3.· Debo imparar lo organización y soncilloz al plonloor y realizar lodo elomenlo do 
dkeña gráfico en lo empresa. 

4.· Debe usarse el color o colaros adtiuados, lomando en cuenta lo que so conoce como 
psicología del calor, se ha demostrado que cada color estimula emocionalmenlo al 
abmvador, provornndo en él diforcules sensaciones, deseos, oslados do ónimo ele. 

Can el emploo racional del color podemos lograr mayor identificación do la imagen con 
el producto y a la voz mayor acoptadón do éste con ol público. 

5.· Además, debo rsílejar buen gusto, calidad, respaosabilidad, eficiencia y acertada 
dirección de la empresa. 

6.· El dkeñador tendrá quo reHoxionor sobre los nec01idades aspecificos do la empresa, 
mkmos que están condicionadas por, sedor, tamaño de la empresa, su caróder, la 
dimensión de su mercado y nivel sociooconómico del público consumidor, para establecer 
fa comunicación gráfica vkual lo más adecuado posible. 
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7.- El d"oeñodor doboró tonor en cuenfo fodOl ID! premisas y circunsroncias que puedan 
contribuir o definir sus respuestas oslrotógices, por ejemplo, acerco de concor1or lo formo 
do la Identidad en un logotipo o en un símbolo, o en una combinación de ambas . 

. Logotipo: es el d~eñ3 específico del 
arrcglotipográfico do la razón social de 

uno empresa. 

Símbolo: es la imagen gráfico que so 
omploa para ldontilicoción de una empresa 

y con ol objorivo de diferenciarla do la 
otro. 

8.- Al osror l~ta la Imagen Corporativa debo tenme en cuento quo sea original, y que no 
cree en la mento del consumidor una confusión, ontro uno empresa y un producto, y 
aira, ya soo debido a las coroderkticas de construcción, del d~eño en si, o porque posca 
características simtlares a las de otros d~oñoi. 

9.- lo lmogon corporativo deoo toner coractorkticcs qua lo permifan ser urilizadcs on 
todas y cado una® las oplkacionos de la empresa, impor1ando métodos do roproducción 
materiales texturas ott 

10.- Como parte complemontoria dol d"ooño de la imagen corporativa debo realizarse un 
monuol, en el cual sa explico a manera de instructivo los pasibilidades válidas poro el 
empleo del simbolo y los posibles errores on los que puedo incurrir al darle un 
tratomionta basado en aprociaciones pel'S<lnales. 
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4.2 La organización de una Imagen 
Corporativa. 

Uno emprCSll u organización es <orno una pern>no: se vkle, se comunica y tiene cierto 
esttlo, en resumen, uno imagen rnrporativo. Eslo imagen exkte on lo mento do aquellos 
que tienen quo ver con lo emprCSll, induyondo ol personal, los cliontes, los occionktos 
privados, socios financieros, medios do comunicación e incluso politicos. Pero en vez do 
uno imagen indivkible, lo empresa tiono do hecho diferentes imágenes entro los dktintos 
grupos. Un invorsionklo, por ojemplo, lo vo do modo diferonto quo un <onsumidor o un 
cli-Onte lmportonle aunque huyo un cierto perecido entre estos grupos. El inversionista 
tombión va a los grandes olmocenes y entonces se convierto en consumidor. 

Obviomento la empresa quiero tener lo máximo iníluencio posible sobre su imagen y lo 
identidad corporativo sirve poro conseguirlo. 

Este concepto se asocio por lo general con el eslilo quo adopto lo emprCSll <aondo se 
enfrento al mundo exterior. el logotipo, rotulado, uniformes, et~ Pero también incluye 
los llamados telefónicos que se conleslan los re<lamaciones qua se lrnmilon y lo closo de 
ll!rvido quo so do. la identidad corporaliva cubre todos estos efomer.tos vkuoles y no 
vhuoles. 

los linaos aéreos roconocieron ol valor do un programa do identidad corporativo hoce 
muchos año~ los productos básicos qua ofrecion eran casi idénlicos, de manera que les 
inleresoba diferenciarse entre ollas o base do ofrem un mejor servicio uno mayor 
comodidad y un programo vkuol cloromento idenlificoble. lo miSl!lO se puede decir de 
los bancos, que también necesilobon establecer una cloro idenlidod, debido a lo 
inHuencin deckivo de su imagen entre el púLlico. 

Sin embargo, puede haber otros rozones poro iniciar este lipo de programo: los grupos o 
les que se dirige pueden haber cambiado o crecido, o lo ompresa puede haber estado 
involucrado en uno fusión. 
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Tales cambios pueden llovor o reojU1tcs mayores o menores en el programo, siendo otro 
rozón que los elementos vk~ulcs como el logotipo hayan quedado anticuados o ya no 
representen lo imagen dcseodo. 

a programo SO inicio O modifico O VC<CS bUl<Undo uno mayor oficieocio, pero O pesar do 
SUI positivos efcdos secundarios, 8'to nos do por si mkmo uno baso adecuada o largo 
piolo paro un programo de identidad. 

Hay dos aspedos en el concopto de orgnnizoción on roloción <on la identidad corporativo. 
a pñmero se reliere a lo empr8'o como organización y el segundo o como so organizo 
lo identidad corporativo on el intorior do lo empr8'o. Desdo luego el primero influye 
significativomene sobre el segundo. Ambos determinan la calidad y la extensión do la 
identidad corporativa. 

Al organizar una identidod corporativo tioneo que considerarso los siguient"' aspectos: 

• omprOIO privada 

·gestión centralizado o d8'centrofizodo 

-sorvicios 

·mercado nocional y/o internociool. 

Como yo se ha mencionado es vilol que lo Identidad (orporalivo se aplique con 
coherencia, y esto es particulorinento importante en el coso de los elementos vkuol8'. 
Uno emprOIO alimenticio que transporta sus productos en comionos sucios da uno pobre 
Impresión al consumidor. fsta dino de programo debe ocipor>e de los menores dotollos. 

La comunicación externo e interna, lambión conocido como camunicoción corporativa, 
dotermino en gran medido los objetas y las puntos de partida del programa de identidad 
corporativa. La organización tienen qua 1er entendidos y controlados por completo para 
que la parto vhual longo uno afectividad óptimo. lu interacción y equilibrio onlre ellos 
dolerminon el contenida dol programo y como so le pongo en prédica. 
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4.2.1 El futuro de la l111agen 

Corporativa en America Latina y en 
los paises de alto grado de desarrollo 
económico y libre empresa. 

la imagen corporaliva so pc1fila como un tema do nuestro tiampo, y se localiza on el 
esquema do libro ejercicio de los derechos económicos. 

Hasta choro, el temo de lo imagen corporativo habio sido uno excl11>ividad do los po~es 
con olto grado do desarrollo económico pues habla sido considerada como un aspado do 
~excedentes empresariales con grandes corporaciones, ind11>triosles y do servicios. 

El lema de la imagen no se limilo al manojo da los oxcodentos empresariales, sino que 
constituyo un prerrcqu~ilo poro el desarrollo do los empresas de tipo corporativ~ en 

. cualquier sociedad. 

la imagen será en los próximos años ol punlo do coníluendo do ronjunlo de 
proocupociones empresariales no resueltos aún en el contexto de la revolución 
informática y los más acabados rofinaienlos de la ciencia empresarial. la imagen 
corporativo está, pues, o la lllpcro do rc<iLir su bautizo empresarial, sobre lodo en 
nuestros paises latinoamericanos. 

Vemos por fonio, dos grandes tendencias do implantación del universo de la imagen 
corporaliva en los paises desorrollodos y en los de nuestra región rospedivomonto. 
En los primeros dos observamos un movimiento de legitimación del lomo de la imagen 
en fonio se aprecia un cambio en lo percepción del mundo empresarial por porte da 
amplios copos do población y también los marcos polttico·ideolágicas de lo direuión del 
estado. 
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En Amerito l.mino lo siluoción no os ton doro por ol titubeante comportamiento 
económico do! sector privado en lo moyorlo de los pakos, con oxcepdón do Brasil, donde 
se observo uno mayor reactivación. 

Argentino Mexico, Perú, Venezuela y Colombia, que son los grandes pokes de lo región, 
atraviesan por crkk agudos en sos estados ernnómicos. Pero do cualquier manero, como 
lo confirman los estudios do diogn~ticos y prospección hacia el futuro, el esquema do 
internvención ostntol o simplemente de proteccionismo,no es uno solido válida poro la 
crkk, y se doberó pensar en un rogroso a un sector privado m~ fuerte y en expansión. 
Eso supone que hoy quo crear una conciencia emprosoriol auténtico, o¡enu al despilfarro 
do les recu~os, o lo ineficiencia y o lo inmoralidad administrativo, que se encargue de 
legilimor lo actividad privado en codo pok. 

El temo de lo imagen corporativo viene constit11ido en Américo latina por dos grandes 
aspados: uno tiene que ver con un despoguo de los formas de logitimoci6n do lo privado 
en pokcs que han padecido grandes quiebros c<onómicos y en los que supone que no seo 
excelente lo imagen de los empresarios; y el otro se refiero a los correlaciones asociadas 
con oso surgimiento del tema empresario! que llevará consigo uno n~cosidnd de lo 
emprtM; por gobornor su Imagen. 1 s 

1! luk Tejedo Palacios 
GESTIOH DE lA IMAGEN CORPORATIVA 
Serie normas y emprosorios 
Ediloriel Horma 
1987 p. 125 
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4.2.2 La identidad de la empresa 
como razón de la organización. 

Codo cmple-0 tendru quo seguir do formo cohercnto las regios en lo quo respecta a la 
identidad corporativo impuesto desdo orriha, en materias en los que a menudo tendrá 
COIOI que decir. Si esto sucodo sin problomos depondo do lo manera en que es1ó 
organizado lo empresa. 

Un ejemplo do uno bueno organización es McDonold's. h través de su sktoma do 
franquicias tiene 9000 restaurantes espariidos por 4 continentes, do manera que tal vez 
ningún JuClJO do normas ni programa do identidad corporativa podrían hacer que todo su 
actividad fuora uniformo o idéntico. Sin omhargo ésta es la imagon quo McOonald's 
quiere proyector el público y lo que coosiguo mediante la organización de la empresa 
basado en la mentalidad, atmósfera o identifirnción con la compañia. 

En cooscnonda con ello, la torea mós importante de la direuión do McOonald's, tanto a 
nivel de todo el grupo come do cada restaurante, es definir y dirigir la identidad da la 
empresa. Cualquier organización que no tenga una cuhura cohesionadora que promueva 

· sus intereses, encontrará muy dificil poner en marcha un programa do imagen 
corporativa. La rozón es que la identidad de la empresa determina ampliamente en qué 
modida y o qué velocidad se realiza un programa de es1e tipo, y por con1lguiontc, su 
éxito definttivo. 
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4.3 Funcionalidades de la Imagen 

Corporativa en una empresa. 

la m~ma naluralcza do publicidad corparaliva señalo clorumenlc cuál será su !unción. 
la publicidad corparaliva es un inslrumealo da lransmisián do la idenlidad de la cmproso 
por vio comercial o lrovés do los mC'Jios de comunirnción, buscando colocar cnlro lo 
audcnria un lip-0 de mensaje que invilo ol púLlico po!encial de clienlill a comprar los 
bienes o servicios producidos por lo emproso y que 101lcngu entro el público y el dicnlc 
d convonciminicnlo do seguir siendo licl a oso rnmpofiio. 

la publicidad corpornlivo no '" una invilación a rnn1umir un producto, sino la indicación 
ol públirn coll"Jumidor d\; ~u;: !n u11ph1so cxl:;!u, cs!á do1adu1 do d~rtni vcnlaia; 
compclilivas en ol mercado, y ¡.osee vir!udcs cspcdlicos que In constituyen en excc!cnclc 
dcposilario de b confianrn de f05 dienlcs lon:o en la wlidml do lo que vendo como en el 
manejo ~crcnciol que csló dc!rás. 

Oo un modo muy concrolo, fa pu!:licidod cor¡iorn1;,,, debe a;cgurar una imagen 
comercio! de lo empresa cofocoda enlrc : ,,J vnslu audrnciu de un poí1 o región con 0010 

en olribulol lalOI como: prolc:ionalismo, tcrnifitcdb, i:c.r :c:''1:ind, solidez crnnómirn, 
seguridad en lo gC11ión de fondos si Cl uno onlidud firu,c:-c"'· rn!¡,fod del produclo si es 
una empresa industrio! cll 
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4.4 La estrategia de 

comunicaciones. 

Tod1J1 las actividades do la cmpre>a deben acomodarse o sus o~olivos, y lo mkmo poro 
lo identidad corporolivo. La cslrale¡¡iu do comunico<iones interna y exlc;na hoce de 
puenlo enlro los oh¡ctivos de la emprC1a y las de idnntidod corporaliva. 

Lo aslrolegio do comunicocionas internas y externas establece la imagen descoda y cómo 
so !ieno que manifestar. fsla imagen puedo diferir de la que ya exhle onlro los ~rupos o 
los quu so do:;lina, y en esle coso lo diferencia puede sor eliminado con uyudo do lo 
oslrolcgio comunicodonal. Lo estrolcgio do comunicodonos roside en lo formo y maneros 
en que In cmpre;o quiero comunicarse con los grupos o los quo se dirige."' 

Los objelivos de lo idealidad corporativo so derivan do su eslro!egio. El objelivo de 
comunicación inlerno es quo los regios del progrnma de idenlidod corporolivo se 
cniiendun so acoplen, y por lo lunlo so opliqum 

Una vez decidido el mérodo do organización y la eslral?!Jia comunicacional exlorna e 
inlerna, puede empezar el desarrollo do la imagen corporativa. 

' 6 Zehman <laude 
MolesAbraham 
LA COMUNICACION Y LOS MASS MEDIA 
Ediciones Mensajero 
Bilbao 1975 p. 247 
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4.5 El proceso de desarrollo. 

El proteso do dosorrcllo de uno imagen torporalíva no C5 un acontecimiento do u110 sola 
voz, sino un proc050 conlinuodo: una imagen corporaliva no so queda quiota más de lo 
qua lo "'1á lo propio emprC5a. llay tuotro foscs en esto proccso: 

1.- lo fase de orientación 

2.- la faso do dkeño 

3.- la puc¡ta en rnartho 

4.- lo laso de ap!icatién \' tonl!ol. 

lo laso do criontación. 

En C5fa foso so oxamina exhaustivamente el comportmniento do la ílorcrio D1agleo 
paro ton todos los grupas a lu-; qua se ¿irino Ju11;0 ton él se llega a un pion de enfoque 
quo incluya los obietilDs, la estrategia de dcsnrrclfo, In rl,,¡f;wión, el presupucslo para 
lcs tastos del desarrol~, una estimación de los rnstos do puesto en marcha y un modelo 
de orgonizndón y tomunicodón. Uno porte importante ~el plan do enloquo cs el 
invcn!orio de todas las rnanif05todonos actuales do la ernprcsu. 

Asimkmo, se <cnfocciona un programa do nccC5idadcs hnsado "' los ob¡etivos do la 
imagen corparolíva: 

a) He<csidados hktóricas {rcfore11tos al pasado y o la canlínuidud do la ílarerlo 
D'To¡¡loo), 

b) Ne<csidadcs organizalívas {refcrcntcs a lo estructuro y tipo de organización de la 
cmpreso), 

e) Nll!C5idadcs comunkncianoles (refcrentcs n la estrategia de comunkotianes internas y 
ex1crnas), 
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d) Necesidades económica> (referente; al presupuesto y el tiempo dkponible), 

e) HC<e1idades de calidad (referentes a la imagen aduol y o lo compolonda exktonlc), 

1) NClesidode1 lémim (refcrenles a In normalización sslnndarizatión y los medios e 
usar por la empresa), 

g) Hccrr.idndes sotio\o; (rafcrcnlc1 n In culturo de In •mpresoJ. 

El desarrollo de una imagen corporu1ivn es un asuula o largo plazo, par ello, !anta lo 
agnndo de diseño como otros 01poclos externos deben estor disponible5 duronto un 
periodo co1tliderohle. 

Aqul se puede de!erminnr el prcsupuesio pillo los mtos do inlronuctión, y sobro todo si 
se les comparo con los ahorros obtenidos al racionalizar el surtido en formas do eso, los 
dilerente1 tipos do material de emiluro y olros moloriolcs impresos. 

lns costos da in!roducción queden olcclodos por si los cambios so hocan do una sola vez 
o sólo mondo se ne<esilo hacer reposidonC1. En esto úhirn coso, sólo se produco oigo do 
acuerda con lo nue;a imagen corr.-iraii10 cuando la existcnda antioua se ha nrnbndo, o 
cuando, por o¡omplo, hoy qua sw.tituir un coche do lo empresa. Esio significo que sólo se 
incurre en costos do dkeño: los otros t1rnos, como son los da impresión, no se induyen en 
el presupuesto porquo so hobríon producido de todM moner05 al reponer 105 exislenci05 
antiguos. lo introducción de lo imagen corporalivo en uno solo voz significa que los 
surlidos y su valor tienon que ser amortizados do golpe, aunque 1adavío lengon cierto 
valor. Esto vale pero el material .te esuituro, malcrioles do embalo¡o, regalos da 
empresa, señalización on los edificios y vehículos do la cmprosu, que debon de ser 
rotulados do nuevo o indes-0 vuol!cs a pinlor. Esto hoco o lo introducción un osunlo muy 
coro. 
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lo fose do dkeño. 

En esla faro la agencia do doeño desarrollo los elementos vkunlos, el sistema de diseño y 
lm normas da cplirnción. 

Paro quo los diseñodoros tengun una idea se les facilita todo el material y se los entregan 
unos espccilicocionos basados en el programa do nernsidadcs. De esla manero los 
diseñadores adquieren una imagen más duro do lo que lo empresa quiere proycdor. 

Después de esta laso prdiminar, lu agencio de diseño puode empezar o trabajar en el 
d!llarrollo do los elementos básicos de lo imagen rnrporotivo, que se probaron en 
distinlos lipos de material. 

lo fose de df.cño <0111to da va:ia1 etapas. Estos elop05 son: en primer lugar, la idea 
esbozada, qua puedo venir en fornia de nolas C'Arilas o de una simple y rápida 
anotación gráfiw. El siguionlc pmu '' definir los clemenlos nocosarios para el diseño. El 
Clpoda y la forma a utilizar pero f.>los elcmenlos sc oblcndrán mcdionle composiciones 
esquemáticos en tamaño reducido, qua formarán las bnm para los liocelos, los cuales o 
su vez, darán formo y calor n b ide<J. Debo ;er la mntrrirlizodón ele In ideo en forrno do 
bosquejo, poro reflejando la pMcnciu vlrnol d' un trubjo impreso. 

~ dkcño do los olemcnlos do la imagen corpornlim (logolipo, colaros, lipografio) es 
seguido por el sistema de di1eñc pora los e!emcnlos cl, los diversos doses do 
manifestaciones. 

Este s~lemo e110Llcco lu; normas <lo diseño por grupos de molcriub y los r.tó!odos de 
oplicoción para los elementos significolivos del programo de irnaacrt corporoliva. Por 
ejemplo en el coso do ~s lcllelns de ¡rodudos lija que formatos so puoden usor, si son 
borizonto!es o si son ve~koles, dG~~c so coloco el logolipo y conlro que color de fondo, 
lo lipogrofio del texto, y cómo se han do usor los folografios. 

a desarrollo de los elementos imlividuole1 y el sislemo do dkeño so deben do hacer con 
mucho tiempo do on!icipocián. Si se dejo un tiempo insuficienle y les diseños finole5 so 
hocen premoturamenlo no se obtendrá una muy bueno calidad. 

73 



¿z;¡¿g Afrt !** qpg;; Wfi" 

Hay ol peligro de quo so busquen soluciones poro cado formo individual. Un logotipo que 
poreco muy bueno en el papel carla puedo ser un fracaso oa la señalización do un 
odili!io. 

Todo osto so puede prever coa mucho anticipación. 

llospués da hahcr decidido los dr.menlos do io imagen corporaliva, ol sislomo da diseño 
y las normas de aplicación, se pueden preparar uno o más manuales. 

lo puos1a ca mord1a <0n el manual do imagen corporoliva. 

El monuol tiono un papal conlral en lo inlraducción y aplicación de lo imagen corparolivo. 
Su contenido comprende los clcmenlos ne imagen corporativo y el sktemo de diseño 
d010rrollados por lo agencio do diseño, por uno pa~e, y las normas do aplicación y 
organización do la empresa, par ol!a,.lo confccdón del manual sucio ser un trabaja sin 
mayores dilicuhodes y lo dasorrollo lo agencio de diseño.El rosuhodo es un libra do 
aspada muy olrodiva quo conlicno un cuno de diseño basado en las elementos de la 
imagen corparolivo, y quo wlo es inteligible por diseñadores; sin emborgo, al manual 
debe do sor adecuado para todos los usuarios do la emproso. 

ldeolmento, el manual debería tener la formo de una carpelo do póginas intmombioblos 
conleoiendo soccionos soporodm. 

Debido o las bojas liradas, los monuelos son rclolivamcnle caros, por lo que so tiende o 
dorios una distribución limitado, con lo quo resulta qua también se limito la aplicación de 
la imagen corporalivo. 

Se deban de ponor las normas do ~plicoción y organización en uno base de datos que 
pueden ser consuhodos por todos los empicados modionla lo red informático. 

El manual improso conlinuoró dosompañondo un impo~onla papel on lo aplicación y 
control del programo da imagen corporativo. 
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Lo fo10 do oplimión y control 

Esto fDlo es uno de IDI úhimDI y no pertenece roolmente ol proceso de desorrollo. El 
programo de imagen corporotiva ohora ya se ho intogrodo en la omproia El grupo do 
trobo¡o y IDI diversos unidod01 de trabo¡o so han disuelto. 

Aqul se encargan do quo todo 100 a~kado corrodamonto, un programo de imagen 
corporativo tiene que ser con1rolodo conlinuomonte y modificado en lo que sea 
nocll!ario. [n resumen el procOIO do d01arrollo es un proceso continuado. 
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4.6 Finalidades de la Imagen 
Corporativa 

1.- Rolkjor el coródor roprosontaliva de la empresa, en oste tlml, la ílorcrta 01cgloo, 

2.- Facilitar una comunicación entro la Florería y el público, 

3.- Adecuar la imagen gráfica al S-O<tor al qua va dirigida, 

4.- Buscar la idonlilitutión del público :on lo Florería, poro croor confianza y llegar o 
estimular el consumo do sus productos y servidos, 

5.- Tanor congruontiu cnlre los elementos grálicos do lo identidad y al producto o sorvicio 
ofrecido, 

6.- Reportar benolitios o los objetivos de lo emprcsú; por ejemplo, quó cosos posilivos se 
han dado dosde quo lo imagen es mÍ15 doro, si se han lncromentodo los vonlos, o si sólo 
ha hobido dient6lo diferente o la qua antes había, 

7.- Fadlilor los actividades internos y extornos de la corporodón; es docir mayor 
comunicodán. 

76 



e M 1Mite'i'iMik'i !# I" e .... 
4.7 Como se analiza la Imagen Visual 

Corporativa. 

la imogon vkuol de uno empresa requiere uno metodologlo inicial pera evaluar el 
es1ado de la persono lkica, como ha sido a lo largo dol liempe, si so ha presontado 
rcgistrM de estabil:.lad o do rombio, ii oxklc uno identidad vkual comploto o 
fragmentado, es decir, quo sólo incorpora iimbologio y logotipia pero no los domái 
elementM que componen lo identidad corpera1iva. 

Hay que iabcr también cuál es la calidad del diieño quo esté aplicando la identidad, ii ie 
trola de uno iimbología moderno capaz de ofrecer una verdadera idontilicación con lo 
que lo empresa quiero ier en el momento o, por el contrario, ii lo quo hay 01 una 
identidod cadaca, iin luma, carenio do interés y que está identificando o lo ornpresa con 
atributos quo ésto yo no incluyo en su pcrsonolidod aduol. 

TcdM IM elomontoi rncncionodos en los uportodos ontoriores deban pasar por esto 
onlil~k. critico: d~o el slmbolo h!llta las scñak~ qua lo compañía usa interna y 
externamente. 
Poro analizar lo imagen es neccsario pond"m la nulur¡¡lorn <le! iímbolo y del bgolipo 
en coonto o color lipogrofia pues icgún, dirrnos anleriormc~tc, b bmo de lo identidad 
rcsido on el logoslmbolo. 

Por ojomplo, el símbolo es dcscomponiblo en unidades más peqtrnñas quo conforman 
dimensionos ilgnictll, como lo capacidad do obtener recorodoción entra el público icgún 
el diseño, lo luo110 psicológica de iu compaslción y su volumelrlo, e!L Dd logo o nombro 
so podrio predicar iguolmento su petenciof co:nunicotivo, que es imprescindible paro el 
éxito do lo empresa. 

PodemM hacer un l~todo de pregunlM paro que lo empresa pueda formulof!o miontras 
odoplo lo dechlón de contralor uno consultorio externo. 

l.- ¿IS uno identidad vhuol completo? ¿Comprende todos los a1pcclos de lo pellonolidad 
fiiko de la empresa: iimbclo, logotipo, nombro comunlcolivo, lipograflo o olloboto7 en 
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lo que rospodo al símbolo, 2.-¿E! Óllo odc<uudo para un lipo de emproso como lo suyo? 
Supongamos quo so fralu do uno empresa do seguros y que por dorios rozones so 
considera quo ol simbolo es demosíodo obslrodo; os decir, oxcosívamonle arbitrario on ol 
scnlido que le dimOI al lérmino; o por el conlrario aparece muy figurativo poro los 
obielos de osto cmprClo. Supongamos que lo empr1110 os un banco y que ol s!mbolo ha 
sido u1iliiadu sólo on fa idonlilicoción publicilorio, p-0ro quo no so utiliza en algunos 
fachados ni en cierta closo do papolorio. 
En cualquiera do los cosos anlorioros, lo imosen vkuol do la compañía CllÓ necosítondo 
un cambio. 
Ellos pregunlos nos servirán do ayudo poro qua so puodo evoluar el problomo rolativo o 
lo ídonlidad visual de lo cmpre10. El mkmo ojorcicia so debo opliror en relación con el 
logotipo, considerando el valor que tieno para la empresa fa exístoncia do un nombro "n 
propíodado:; comunicnlivOI. ¿8 uno siglo?, teniendo en cuenta quo nombrCI como 
AEG,TWA, ele, son poco ídontilkoblos con lo:1 cmprcsm quo ellos pr01enlon. 
Es cofegoriioblo? Por ejemplo, Compafiía General do AgriCl!lturn. Eslo nombre es y no C1 

al mkmo tiempo; podría corrospondor a una empresa privada a de gobierno. 
¿El complicado? Ejemplo; Standard Railway Equipmenl Manulaauring ond Tonosso Oil 
and Reliníng. Obviamenlo, ose nombre consliluia una dosvenlaja,los dirodiv01, 
conscienles del problema, de<ídioron cambiarlo, el cual OI Stanray, una maravillo 
fonológico. 

Después osló ol color lo lipograliay la stñolizadón ¿Que tan moderno es el color 
diltinlivo de su emprosa y qué tanlo se adc<ua al perfil corporativo quo usted le quiere 
dar? ¿Emplea la omprosa los colores ompliomonlo, a los reservo poro activiodes 
lmprOllindibles? 

¿Es una idontidod vkuol uniforme? rara r.onorcr a fondo la salud visual de la empresa, 
nos doberlamos preguntar si los slmbolos y lagos de idenlilitación son m6s de uno, es 
decir, si hay airas fuenlos de idcnlilicación visual que los de otorgar variedad a la 
empresa, lo que hato conlondir a quien enka en conlocto con ellos. Uno empresa no 
puedo tener m6s de un slmbelo, ni siquiera en el procesa do cambio do un slmbalo vieio 
por uno nuevo. Lo mkmo sucedo con ol logottpo o ol nombre rnmunicacional Aqul 
deberlamos do analizar si hay mós de uno dosignaci6n logotlpica, bien seo porque en ol 
pasado se elaboraron dos logos o por otros romas. 
"S misma proceso es valido en relación con lo señalización, el colar y los alfabetos 
tipograffcos: indaga¡ si hay m6s do uno en lo identilicoci6n de lo omprllla. Na conviene 
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quo uno compañia utilico varios ¡olores corporativos, ni vorilli alfabetos tipográficos, ni 
vario! s~temcs do señales 11 

11 Luis T~edo Polodai · 
GESTION DE lA IMAGEN CORPORATIVA 
Ed"rtoriol norma 
1987 p. 49 
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4.8 Elementos que componen una 
Imagen Corporativa. 

e) n nombro de lo empresa, 

Es la palabra o conjunto do palabras qua di1linguo o uno empresa u orgoniiacl6n de las 
demás, no importa si es lo raz6n social o si son las primaras letras o srtabas de lo mismo 
o si denolo lo claso do corporación a lo que so presento. 

El nombre os importunlo, no 1610 en cuanlo o que es lo lormn en que se conocor6 
públicomenlo a lo corporoáón, y en orn;ionos do la pouto paro el diseño y la imagen. 

n nombre de lo empresa debe tonar las siguionles coroctorísticos: 

. Debe ser fácil de recordar 

• legible 

.• Fácil de prenunciar. 

Ast pcdr6 ser adoptado o un medio visuoly tener uno connotación correcto. 

VICHY 

D nombre de la Aorerla D'Taglcc viene do D'laglia, pclobro ttoiiana que en español 
s~nilico detalle. tia se lo puso es1e nombre por que ero confuso, y ontonces se decidió 
modificarlo o que pcrecioro que decía dotolle, sin decirlo, pero qua a la vez sonara a un 
nombre extranjero. 
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b) El simbo lo. 

El slmbolo as ol elemento gr6fico principal de uno imogen corporotivo,qua expreso por si 
mkmo lo que as lo corporación. Su función as copiar y mantener lo atención del público y 
posibles dionlas bocio ol nombro do lo empresa, teniendo quo ser fuerte, fácil de 
recordor,funcionol, sencillo; además deberá tener algún signilicodo y poseer un corócter 
Cllético, asto hará o la imogen corporativo, hablar por si mismo. 

SI el slmbolo do lo compañia no cumple con los cuolidodas onlas mencionados, pueda 
tenor afectos negativos en el público, aunque asió opoyodo por un completo programo 
do lmo¡¡en corporativo. 

El slmbolo tiene lo gran ventaja do ser un elemento comunicativo quo supero los 
limttaciones del lenguojo, pudiendo osi lograr uno identilicoción inloncionol da lo 
corporación, sin importar idiomas o nocionolidodes, y siendo también un medio do 
comunicodón rápido copiado al mismo tiempo por un onolfobelo. 

Por lo tonto, poro quo un símbolo marcho corrcctomenlo debo cumplir con sus cometidos 
osencioles que son: 

• Dobo ser funcional 

• Dktinlivo 

• fóa1 de racordor 

• Y además quo el simbolo por si solo aporto uno función o qua tengo oigo que lo 
corocterice. 

Por ojemplo, en una ílorerio el olcmenlo importonle que debemos ulilizor es una ílor. 
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Hay S d111es de símbolos 

logogromo 

fs el que expreso lo quo es lo corporación, pudiendo ser do dos tipos: abstrocto o 
pictórico. El logogromo abstracto gcnerolmento os uno lorma goométrica o un trazo libre 
sobre uno roticulo, en dando sólo va a tener relación con los medios do comunicación de 
su unión a un logotipo, pues al no tener formo pictórica o tipográfica no tiene uno 
relación visual con el producto, servicio o compañia. 

D logogromo pictórico establcco una relación visual con lo emproso, producto, calidad, 
etc. 

fonograma 

D fonograma es cuando lo rozón social de la compañia está inscrita con un tipa 111peciol 
de letra oxpresondo lo que es lo compañia con corocteristicas de sonido. 

C?!SNICA 
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Monograma 

D monograma cs una o volÍi!S inidolos lomados del nombre de lo empresa , escrilos 
lombién ron un B!lo!-0 do lolro llllw.áonado. Eslo lipo de firma corporaliva so aplica 
genorolmcnle cuando la rozón social da lo empresa es muy orondo y es más rápido 
identificarlo por sus siglos. 

Sello 

D !llllo os uno pi!lobro a un grupo de polobros apoyado con un fondo, morco, formo 
geom61rico o lruro libro poro reforzar y dar mayor corócler, poro formar un lodo 
unificado. 

MonO!llllo 

D monosello es una combinación del monograma y el símbolo, pues se lrola do una o 
varios lnldoles del nombro de !-O compañia a emproso apoyados por un fondo, morco, o 
lannageomélrico o trozo libre poro formar un lodo unificado. 

Dospuél de conocer las doses de slmoolos quo hay, podemos abmvar qua exktcn 
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combinaciones entro olios, depondicndo do lo necesidad do lo empresa, trotando siempre 
que el símbolo no pierdo sus coroderisti<os al ser reproducido o al combior su cscolo.1 8 

c) El logotipo. 

l.Dgotipo significo ímogon do lo polobro", y es lo formo stnndord y corocteristi<o poro 
escribir el nombro o lo rozan social do lo corporación, diseñado especiolmcno poro 
identili<orlo soleccionondo lo tipogrolío adecuado, que p<'r su formo comunique el 
mensaje deseado. 

En un logolípo es muy íinpn~onto lo ICllibilidod, lo cual so debo captor sin el mlnimo 
esfumo. 

El logotipo do uno compañía dobe poSO')r validez pernrnol poro cumplir con su fundan; y 
sobre todo, poro que so diferencie do los logotipos do otras compoñlos. 

Poro quo un logotipo resulte eliciento so dobo tener on cuonto lo siguíonte: 

• que destoquo do los domós 
• que soo legible 

· ·que soo rc<onocido por el obsor1odor ol 
primer impodo visual 

·que seo recordado fácilmente 
• quo seo reproducido en dilercntes procesos y 
tnmaiios. 

d) Lo tipogrofio. 

18 OorRescillo 
SIMBOLO COMUHICACION Y CONSUMO 
Editorial Barcelona 
Barcelona, 1984 p.55 
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Es el conjunto do letros que nos ayudan o oxprosornos y comunicarnos. 

los ollobetos hon sido diseñados creando oslilos voriodos, y así oxprosor con ellos 
ostodos do ónimo, ulilidoci, lirmeza y rapidez, o!~ 19 

Y 5'l dosilicon do lo siguíenle monero: 

L. Por su formo: 
. Copi!ulor, olla o moyusrula. 

MNOP 

• Minúscula o bajo. 

m n op 

• l!óliooocursívo . 

• Vem1lito, moyúscu!o en cuerpo do minúscula. 

19 Lowis John 
PRINCIPIOS BASICOS DE TIPOGRAAA 
Ediloría!Trillos 
M!xico O. F., 1984 p.125 
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aBc 
2.- Por su proporción; 

.Condonrodo 

MNOP 
.Normal 

QRST 
• Exlendido 

ABC 

3. - Por el poso de lo coro: 
• Ught o delgado 

ABCD 
• Mcdium o mediano 
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ABCD 
• Bold nq¡ro o gruoso 

ABCD 
En fo tipografía ox~lo uno farminologla 

• l.8fro 
Elemenfos qua junio con los números y g~aris:nos son las signas da punluoci6n. A fa 
forro también so lo llama tipo a carácter. 

M 
Fuonre 
Conjunfo de ferros qua forman un olfobora. 

olxdefghijklm nñopqrshriwxyz ABCDffGtttJKUANÍÍOPQRSTUVWXYZ 1234567890 

fomilio 
Conjunfo de fuonfos qua licnon el m~mo estilo, pero pueden lencr forma, proJl-Orción y 
pelO de lo cara. 

Helvetica light 

Helvetica medium 

Helvetica bold 
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Toxlo 
Conjunlo de palabras colocadas líneo sobre lineo. 

El logotipo, la tipografia, el color, el grosor, el alto 
contraste, el punto la línea, la forna, el tamaño, 
etc. todas estas palabras son referentes al 
diseño. 

Columna 
Conjunlo do linces ttpográficas colocado una sobre olra. 

Glogoioolaipo¡¡ralia, 
~1dar, ~9'""•~alla 

tonlrosto,elpimlofalinea 
lafarroo.~lanoia,011. 

fn los mensajes de comunicación v~uol donde interviene fo tipografía no sólo es 
impo~ante el conlenido de fo redacción, sino fa tipografía, dondo su forma dobe reunir 
característicos y valores que hagan do un mensaje un verdadoro estilo. 

Para escoger un tipa de letra hay qua unalizor los siguientes aspcdos: 

• Objetivo de la información o transmitir 
• Conocimionto del recuptor 
. Medios de comunicación en que se va o 
transmilir el mensaje. 
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ú~ten algunos valores de tipo universo! que podemos monejor. 

• Uno lomilio sin emplozomiento vo a dor un electo o senmión do actualidad o 
modornkmo 
• Una capitular romana va dor la sensación do clU1icismo, tradición, religión y orte . 
. Una bold da un efecto de fuerza, poder y energía . 
• Una letra light do lo sensación de suovidod, elcgonda, lujo, relinamiento y btllezo, 
también so usa poro escribir toxto extenso en un espacio rcdurido . 

• Una !otro cursiva, que es lo escrituro o mano, do la sensación do dinamismo y 
movimiento. 

d) Color. 

lle tod<JI los maravillUI quo nos rodean, de todos los fenómenos de la naturaleza, quizá 
ano do los más grandes sea el color. El cdor está cargado de información y es ano do IU1 
oxpericncim vkuoles mós penetrantes que todos tcnemo1 en común. 

lo definición de color como fenómeno l~ico, es la impco;ión que hoco en In rolina del ojo 
la luz roílojada por los cuerpos. Vemes lo escuro porque está próximo de lo cloro y 
vicoverso, es decir, por medio del contraste. Sin lo luz 11utu1 o\ o orlificia! no puedo haoor 
otro color. la sensibilidad tonal es básica poro nuestra supervivencia. 

lU1 ondU1 da luz y color entran al ojo, transmi!iéndoso esos sensocione. ol cerebro a 
través del nervio óplico y por olla experimentnmos el color. 

En artes bidimensionales, el color es ol medio pera el desarrollo de todos los demlk 
elementos v~ualcs. El propósilo do C1tudior los colores, es el adquirir la experiencia que 
nos locilitarcí ol usarlos y com~inorlos de o cuerdo con e! objetivo del diseño.'º 

20 Mario del Socorro Dona Martina Rojas 
lleborah Angelina Nelazquez Menina 
IITTERVENCION DE LOS ELEMENTOS VISUALES EN El DISEÑO 
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1.- SintOI~ do los color01: 

Existen dos teorías bóiicas ocorco del color. la primero C1 lo sinlos~ aditivo que so 
produco cuando loi colorC1 primarios so unon en uno solo, enlonCCI so hablo de un 
mezdo do luces o do lo mezclo óptico 

los lrCI colorC1 primoriC1 o fundomcntolC1: azul, verdoy rojo originan mozdas aditivas, 
CI dedr, cuando la radiación do Iros reflectores so suporponco, so vuolve o obtener el 
blooco. los diferentes conlidodM do esto adición, procodontes de colQres primarios, 
producen lodos los colores del Mpoctro. 

la segundo, lo sir.les~ subslroctivo do IC1 colores rMuho de lo mezcla de IC1 colorantes o 
pigmentos primarios, quo son: el magenta, el amorillo y el cyon. fslos se conocen como 
colores subslraclivos primarios yo quo lo subsloncia do la cual están hllChos liono lo 
propiedad do absorber del Clpoclro do luz incidonlo nlgunos colores, y al sor 
supcrpuosles, éllos nos don coma reiu!lado el negro, que CI la ausencia do luz." 

2.- Clasificación de los colores. 

Todos los colores del art~ta son pigmentarios o corpóroos. Son colores obsorbenles y sus 
mezclas Mlán gobernados por los rcglos do lo subs1rocdó1t los colores primarios son 
amarillo, magenta y cyan, así llamados porque sus linios no so obtionen por ninguna 
mezclo. Son colorC1 puros. 

Cuundo los coloros complementarios, o sus combinacionos conleniondo los trC1 
pigmentarios, son mozdados en ciertos proporciones, el resultado subslroclivo C1 negro. 

TCI~ UIA México D.F., 1990 p.89 
21 Albers Joseph 
LA INTERACCION DEL COLOR 
Editorial Alianza 
Madrid, 1984 p.186 
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Los tre-; colore-; fundomentole-; deben tenor un moliz de!ormbodo, paro qua con los 
mezclas puedan producirse toles re-;uhodos. En eso coso, no so pueden utilizor unos tonos 
de magenta, amorillo o do cyon cuolosq~ioro.Por lo tonto: 

o) Estos trOI colore-; hondo ser neutros entro si, e-; decir, on ninguno do los tres coloro¡ 
ho do existir el mós mlnimo rostro da los otros dos. 
b) los colore-; fundomonlol~ deben tenor uno mismo intensidad en los tres. 

Esto signilito quo ninguno do los tres colores lundomontoles debo provolocor on lo 
mezclo. 

Cuando mezclamos entro si los colores primarios obtonomos colorl'S llomodos 
sewndorios: magenta y omurillo=onoronjodo,omorillo y cyon=verdo, cyan y mcgcnlo= 
violeto. 

[o¡ terciarios son uno mezclo do primarios y secundarios. Estos son los 
siguionte-;:omorillo· onoronjoda y omorillo-vcrdnso (contienen amorillo); ozul·violoto y 
azul-verdosa (contiencr1 cyon), y rojo·violelo y rojo-nuronjnclo (contienen magenta). 

A partir do lo mezclo de los colores mundorios y terciarios enl10 11, o de éstos con los 
colores primarios, so obtion-0 uno vuriodod infinito do matices." 

los colores también pueden clo<ilirnrso en: 

Colores cromirlicos 
Son todos los colores visibles del espectro solar quo nos producen sensaciones do color, 
siendo los principales ol amorillo, naranjo, magenlu, violeta, cyon y verde. 

ll Albers Joseph 
lA INIERACCION DEL COLOR 
Editorial Alianza 
Madrid, 1984 p.194 
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Colores acromáticos 
Son el blanco, gris y negro, que producen sensaciones de color quo no teniondo 
vibraciones cromálices influencian la v~ión como en el coso do los colores cromáticos. 

Colores complomentarios 
Son los que al mezclorio dan la S-Onsación do blanca, en e! cosa de luz, y do negra en lus 
calores pigmentos. Los colores camplementorios dan los cantrostos m~ fuertes y so 
tornan molt'itos ~i w mirnn prolongadamento. Si uno da los colores dominn, el otro es 
suplomentorio. El resultado m~ fueite oparoco cuando el color claro so coloco en un 
fondo osmo. Cada color complementaria hoce eporem al color m~ tenue de lo que es 
realmente. Debo tomarse muy en cuenta la saturación de color que w utiliza, pue; 
influye en el cantroste, también el tono y la calidad do popo! y do io tinta. 

Colores análogos. 
Son los adyacentes en el círcula cromálico y que tienen cierto grado de afinidad. Por 
ejemplo, amarillo y verde. 
Ambos tienen amorillo y están colocados cerco el uno del otro y hacen semejanza o 
analogía. útos colores pueden mezclarse en vorios proporcionas y osl obtener varios 
ma1ices con los pocos coloras U1C1dos. Sin emborgo, hay matices quo contienen el mkmo 
color baso y no son análogos. Por e¡emplo, el verdo y el nnran¡o, ambos tienen amorillo, 

·pero no wn análogos porque el naron¡o contiene magenta y é5to es complementario del 
verde, y por la tanta el naran¡a y verde hocen contraste y no anologio. Lo modulación de 
los análogos sólo va desde un color vodno a la izquierdo y derecho dol matiz elegido. 
Por ejemplo, de un verdo-0marilla hasta un verde-0zulina, de un cyon a un violeto o de 
un naranja o un amarillo. Oespuél de esos colores ceru la analogía para venir el 
contraste, acentuándose é5to a medida que los colore1 so acenan a puntos opue1to1. 

Colores fries. 
larlos los colores que tienen vibrac!án particular do azul los denominamos fríos. Nos 
prarlucen sensoción de frescura y fríoldad. Sugieren la d~tancio y la expansión. 
Optícamento, dan la wnsacián de alejorw. 

Colores caliontes 
Son los matices quo tienen vibracione1 dol rojo. Los colores calientes nos dan la impresión 
do acercamiento y lionen efectos estimulantes. 
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3.- Cualidades Tonales. 

Tono: 
Es la variación que tiene un tolor o mcrtiz ol ogregó~ele blanto o negro. 

Entre lo osturidod y la luz, ex~ten múltiples groduationes sutiles. los variaciones de luz, 
o sea el !ano, tonstituyen 6ptitomente lo tomplicodo información vkual del entorno. 

En lo expcriondo tonal exkte uno divkión entre grupos cromótitos y acromótitos. lada 
lo quo tiene tolor es cromático, mlontrD'l que todos los neutros, incluyendo negro y 
b!onto, son ocromóticos. LD'l cualidades toneles son lres y son ID'l siouientes. 

Mcrtiz: 
El mcrtiz es ol color mkmo o cromo. Cualesquiera de los <olores del espoctro. Codo matiz 
rnme ooroctorbticD'l propiD'l. Hoy !res matices primarios elementales: el amorillo el 
magenta y el <yon. Coda uno represonta cualidades lundomentoles. 

Valor. 
Es el nombre que le domos a la claridad y oscuridad do los lonas. (lo cuolidod 
torrespondionte de la luz es la luminosiuod o brillo). Vclor sionifica realmenle la cantidad 
de luz que puedo reAejor uno superficie. El blanco 0>tó en el extremo superior de eso 
es<ola y el negro on el inferior. Todos los otros lo nos, cromáticos y acromáticos, se ubican 
entre omhm." 

lnlonsidod: 
Corresponde a la saturación. Se rofiere a la pureza do un color respecto ol grk. El color 
scrturado es simple, tasi primilivo. Cuando tontiono ol matiz algún neutro (negro, blanco 
o gris), su intensidad está neutralizada o reducida. las colores monos roturados apuntan 
hada una neutralidad cromática e incluso un acromatismo y son utiles y lronquilizadores. 
Cuanlo m6s inlonsa o scrturada es la coloración de un objeto vkual, más cargado está do 
expresión y emoción. 

23 Albe~ Joseph 
IA INTERACCION DEL COLOR 
Editorial Alianza 
Madrid, 1984 p.199 
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4.- Exprlllión del color. 

El color se dirigo por si mkmo o los emociones y su prll50nda puedo loner un oferto 
padfKador o excilanle, olrayonda la preferencial del esp-0dador. Sirve poro represonlar 
idoos abstrcdos. 

la gonlo identifica los objetos de su medio con colorlll, más que con formas o polabros. 
Además de los adiludll5 generalas hado ciertos colores, lados tienen sus proferoncias 
hacia ellos y reaccionan anlo determinados armonías cromáticos, pero tallll gllllos 
cambian. En general los color05 cromáticos so escogen inconscienfomenfo. 

A continuación se mencioncrón a grand05 rasgos los caraderkficos psicológicas de 
algunos colorlll. 

Negro. 

Es el slmbolo de lo dOS01peradón y la muerto, su caráder 05 impenelrahle. Es el color 
más d01provis10 do resonancia y la expresión de la unidad rigida, sin ninguna aditud. El 
negra confiere nobleza, dktindón y elegamia, sobra lada cuando es brillante. 

Blanco. 

Sugiero pureza, la inacc01iblo y lo incomprensible. Por la ausencia de caródor crea una 
imprlllión do vado y de infinito. Evoca una acción refrescante y desinfcdante, sabre todo 
cuando está cerca del azul. 

Gris. 

No tiene un carálor autónomo, ni lleno do posi~ilidades como el blanco; ni es pasivo 
coma el negro. Es la expre1ión de un estado dudoso y mágico, es neutro, símbolo do 
indecisión y ausencia do energía. la palidez del gris, relleja la vejez y la muerte cercana, 
el miedo, la monatonia y doprlllión que aumenta, cuando la sombra es más oscura. El 
gris oscuro es por excelencia un colar sudo. 
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Ro¡o. 

Significo fuerza, ologrio de vivir, virilidad, mO>Culinidad, dinomkmo. Es bru1al, BXCi1a 
ha.la el onervamionlo, so impone sin disne<ión. Por su vibratión es un color qua penkle 
en la percepción y lione el máximo olradivo paro lo olonción. Es un cclor cori6!1!a, 
expresa violencia, agresión, sangre y vilalidod, cspedolemcnle cuando su lendencio es 
hado el amorillo, como lo del bermellón. Sin embargo, el rojo puro do la impresión de 
severidad y dignidod. A ¡mor do !oda su energio y su intensidad, manifiesla un imenso e 
irresiltible poder pero conscienlo do sus ob¡elivos. El rojo púrpura es sovero, lradicionol, 
rico y de gran dignidad. El rojo medio oncarno lo aclividod, lo fuerzo, el movimiento y 
los desem pmionoles. l/os confunde y nos olmo. Es!os Iones do rojo so usan para indicar 
el poder, el color y lo oficmio, lm propiedodes cs:imulonles y lorlilicodore5 do un 
produdo. [n deliniliva, ol oscurecer el ro¡o, ésle lomo un coróder severo y profundo, y 
ul adorarlo expresa un lemparnmenlo ¡ovial y lan1ó1lico. 

Azul. 

Es un color profundo, lomenino, que descansa en uno olmósforo rolojodo. & proferido 
por lm personas odullas, ya quo expreso madurez. El azul evoco iníorioridod, vida 
espiritual. Es un color lrio, profundo, que provoco la sensación de frescura, limpio10, 
sobro lodo en presencia del blanco. El azul oscuro o morino, liene uno iníluencia grelo y 
de caróder mklico.Es!o color mezclado con negro sugiere fanlmkmo inloleroncio y 
mklorio. El azul lndigo es un color de mpelo y misticismo. El ozul !urqueso liene uno 
gran fuerzo, uno expresión de fuego interno y frio. 

Amarillo. 

Es el color m~ luminoso que existo, el más vk!oso y ex!rover1ido, es es!imulon!e y 
agradable, evoco lo riqueza y el dominio. 
El amorillo oro es olradivo, el verdoso es repukivo y enfermizo. Agrogóndole un poco de 
rojo agrado o lo vklo, colionla el corazón y confiero un sen!imienlo do ofogría y 
solkfocción. 

95 



Anaranjado. 

fs el color profunda, más cálido y viva, significa atrevimiento, deseo, juventud, radiación 
y comunicación. fs también el color de la imaginación y del estimulo, es receptivo, e 
Intimo. 

Vardo. 

fs el color más calmado quo oxkto, no so dirige a ninguna dirocdón y no andorra ningún 
sentimiento de alogrla, trkteza o pasión. 
fsto color se asocia con la esperanza y es el color simbólico por naturaleza de los 
campos, significa dllS(onse y es medidor ontre la emoción y el juicio. Si se le agroga un 
poco do amorillo adquiero una fuerza activa, un tono luminoso. Si se lo agrega azul so 
vuelvo serio y evoca ol pensemionto. Claro y oswro, el verde corserva su carácter de 
calma, do razón. 

Viollita. 

Equivalo a lo meditación y ol mklickmo, al secreta y al misterio, a la sabiduria, al dolor 
· y o la trkteza, oclarodo con el blanco se vuelve más delicado, rlgido y meláncolico. 

Ulo. 

ff9 se afirma tanto como el violeta, evoco recuerdos del posado do lo infancia y de su 
mundo fantástico. 

fs timido, dulce y romántico, do poco vitalidad. fs lo imagen do le feminidad y de las 
alecciones. Sugiere la suavidad y la intimidad, por lo que encontramos ol rasa en 
articulas poro damas y b-Obés. 
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Café. 

Do lo impresión de oigo compodo y de groo utilidad, os el color más rool~to, su efedo 
no os vulgar, ni brutal, encarno la vida sono, al trobejo cotidiano. Entre más lo 
oscurecemos, va adoptando los corlKfer~licos dol negro. 
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QUE ES UN MANUAL DE IMAGEN 
CORPORATIVA 

Un manual do imagen carparalivo C1 ncce1aria paro todo ompre10, chico o grande, quo 
bU1que un camino organizado y bien planeado para proyectar su imagen 

Al llClJar ol e1calón donde so pre1cnlan y aprueban los diseñas y o~olivos de 
camunicación, apenas liemos sentado las b<r;es do la identidad gráfica; CI oqui donda 
empiezo el verdadera prahlomo. 

Es impo~anlo pre1enlar al dionla lodo la evolución del diseño, poso a paso, los 
ofemonlos por separado, cómo llegamos a ól y porqué esa praposición, cómo se campara 
con lo compolencio y cómo lrahojaró en el modio ambiente. 

Hay q11e mostrar nue1lra propio proceso, su desarrollo y culiminación; presanlar el 
disoíla en todas las aµlimciones requc:idas y sus posible<; inílucncias para aprovecharlos 
positivamente; incluir lo necesario, como son los origir.alC1 mecánicos, para el pracC1a de 
producción y mencionar cuul seria el conveniente. 

En fin, debemos ser Clpe<ilicos daros, y noluroles. Muchos vem el canceplo original que 
el diseñador quiso dar as malenlandido y por lo tanlo ohcrado, debidoo que no so tienen 
instrucciones pracisos paro seguir las vordadoros requoriillionlos dd proyecto. Por "'10 
todo empresa debe presentar, par escrito y visualmenle, sus melas de comunicación, la 
que significan y cómo intentan usar el diseño para alcanzar su ob¡elivo; os dar una guia 
espe<ilim a los impre1om y porscrnos que tengan acceso al manejo da la imagen. 

El manual de identidad debe considerarse "la rnspue;ta más actual' a una pregunta que 
está conslontemenlo en cambio pero na hay que perder la continuidad y coherencia; es 
deuir, si rClJislramos a una identidad es por que vamos o conservarlo par años ... Asl, el 
manual corporativo os uno manero do mostrar los modelos ya oplicodasy oseguror su 
duración. Su diseño puede variar seijún las necesidades do lo empresa, paro hay que 
lomar en cuento que mucho genio le va a utilizar y tal voz, no todos tengan grado 
escolar superior, por lo que es mejor quo seo sencillo, con texto fácil do entender. 
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Es imposible establem leyes para un buen diseña si aun dentra de nuestra compañia los 
objetivos do camunicoción varían de acuerdo al público al que se dirijan. 
Lo que trata el manual do disaño es funcionar como uno guía práctica qua oborquo, en lo 
posible, estos problemcs. 
Todo lo anterior debe ser corniderado y estudiada por los doportomantos do la empresa 
que tengan rcspornabilidod en el uio do d~eño: Publicidad, diseño, relaciones públicos 
etc. 
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5.1 Porqué la necesidad de crear un 

manual corporativo. 

a objolivo do lodo monuol do imogon corporaliva os el do monlener unificación do los 
elomenlos vkuulas de una empresa u organizoci6n, estableciendo una sorie do normas 
do hnoomienlos con el fin do aplicarlos corrcdamcnte; el manual no inlenla limttar las 
aplicaciones vkualcs do su imagen ccrporaliva, sino que cslabl"'o las bases pora un 
sktcma od!){uado y poro la consccucnla implemenlación a nivel inlerno y cxlerno do lo . 
utilización del símbolo, y del logotipo. 

Eslo manual da consuha dob-0 ser claro, sencillo prádico, ya quo será monojodo lonlo 
para personas quo fralxijen denlro de lo compañía como poro porsonas ajenas a la 
mkma (dkoñodoras, impresoras y publickfas, ale) 
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5.2 Elementos del manual de imagen 

corporativa 

a manual se debo divi<lir en porte textual y porto visual. Dentro del contenido debemos 
incluir un índico cloro, numorocíón de los hojas para facilitar su roferoncio, un informe do 
lo que se hizo y por ~ué. También canvendrío prevenir In posible necesidad de aumentar 
hojas por lo que hay que incluir unos limpios y perforados; o bion, la necesidad do quitar 
hojas "obsoletas", por lo que también hay quo pensar on el método de encuadernación 
con anterioridad. DeLemos detorminar los puntos obligatorios o incluirlos; cuálos son las 
áreas que podemos dejar u dkcrcción, o nuestro juicio, y cuálos debo aprobar 
principolmenle el cliente; mencionar quién os el rcsponsablo do mantener los criterios do 
lo organización y o quién dirigirse en coso do dudas. 

En cuanto a la porte vkuol, el manual debo mostrar el símbolo y/o logotipo de la 
compañía en blanco y negro:posítivo y negolivo;la rotículoción do los mkmos poro 
enseñar cómo trazarlos, ~grondorlos, reducirlos; También doben dotorminorse el-los 
ostilos y ospocios, pesos y roticula do todo la tipografía utilizado y cómo aplicarlo, 
exponer los colores exactos y ospo<ificor con prcsición lo rolarión entre los diferentes 
punlos; o sea, de dónde so obtuvo codo elomento. 
A continuación debemos dar a conocer los diversos monifostocionos del dkeño; os decir, 
sus aplicocionos en todo con los dimensiones exactas y la carrecla dklribución de 
elementos, así como los usos indebidos, y si hay alguna variación, dónde y cóma se 
aplicará. 
En fin, ostnblem uno uniformidad poro lograr mayor impacto y .versatilidad e impedir 
q¡¡;¡ la crealividod llegue o frustorse o o molinlorpretorse. 

Asi, puós, tenemos que el manual da imogon corperativa se compone por. 

. lnlroducción 

. Presenloción 
• Reticulo 
. Arcas de prole<ción 
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.TI~doletra 
• Color 
• Usas intorre<tos 
• Popolerla 
• Transportes 
• Señalizodon 
• Arlírulos p!Dmotionola1. 

En realidad, el s&¡¡uir y rospelor ol Manual de lmogon (orporolivo do uno emproso os 
cumplir de uno monoro in1C1Jral ton el objetivo primoidiol de és1o. 
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5.3 Como utilizar el manual de la 
imagen corporativa. 

Es importanle señalar en el manuol lo siguienlc: 

gw 

J.. Denlro de lo redacción dol manual so lendrén que suminklror los normas y 
espe¡ificociones doralladomonlo. 

2.- f¡emplilicar verbolemenlo quó elemonlos de dkeño se enconfrorón oxpueslos en el 
manual. 

J .. Se deberá insklir en que si oxkto alguno iludo, por pequeño que seo, so consuhe o lo 
parnina enrnrgodo do lo implemenloción de este programo. 

4.· Re<olcor en uno formo enérgico que cualquier dkoño mos1rodo, o cualquier norma 
estoblocido, deberá sor llovodo o cabo fiolmonle, sin oherocionos. 

S.· Recomendar que na so dostruyo, corto o utilice coma original poro improsión 
cualquier parto del manual, sólo cuando se huyo ospacificodo por el diseñador. 

6.· lnformor que esle monuol proporciono únicomenle los beses primordiales poro las 
comunicacones vkual01, poro fa unificación do lo imagen do fo empr010. 

Lo rozón por lo cuof el estricto cumpfimienlo de estos normas y restricciones es 
lroscendenlal, so debo o que, al nn hacerlo, cualquier persona fuera· o Inclusive dentro do 
lo omproso puado comoler orror01 que ofO<tarían seríomonle lo unificación de la 
idenlídod gráfico do lo empresa. 
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CAPITULO VI 
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PROCESO DE DISEÑO 

El pro<osa do dkeño son los ~os o SC1JUir poro llegar o lo solución gr6fico dol logotipo. 
Empezando por bocetos hasta llegar ol domio, que es el diseño del logotipo definitivo, y 
las aplicaciones do éste. Utilizando el monuol de imagen corporo1ivo. 

6.1 Introducción. 

Uno imagen corporo1ivo no pubde ser nunca un cojón do s05lro do componentes 
soporodos. So origino en un concepto moduro que tienen quo llevar o un todo cohorento. 
la Imagen conskte en diseños coordinodos,por lo fonio el diseñador tendrá muy presento 
que los elemontos diversos de lo imogon corporativo debon poseer un único tono. El 
popal do esaibir, el camión o el colondorio, podr6n relari~e en determinados puntos o 
los mkmos ingredientes oo<icos. 
Poro dkeñor uno imogon corporativo, so tienen qua determinar desde el principio un 
morco de referendo, si so puede conceder mucho o poco libertad o codo dkeño 
individual Quien pone en marcho uno identidad corporativo tiene quo procuoror quo los 
demás sigan leolmenlo lo mkmo conce<p<ión hoslo el final.En cierto momento el nivel do 
desarrollo y de los normas do lm idonlidodes corporativas so pudieron reflejar en el 
monuol 
Esto monuol es de uno organización conocido y estoblociodo llamado florerlo 01ogloe. 
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6.2 Presentación 

la imagen corporolivo mó roolizodo poro unu emproso dedicada o lo venia do arreglos 
fleralos, el nombre de lo empr010 os: Florerlo 01ogleo, cuya rozón social os: !rmo Bono 
Chávez Cobrolos.siluodo en lo calle do cedros no. 205 Frocdonomienlo Logo llusionos, 
lP.8600, en Villohermoso, Tobam. 
En el coso que n01ocupo110 oxktla uno ln10uen (orporolivo en formo;pora el nombre do 
la tiendo, so utilizoba uno tipogrcfla cursivo pace legible al público, dando ndomús uno 
idoo de oustoridod, que no os lo que lo empresa quiero reflejar. 
a manejo de lo empresa estó a caroa do su di;cctor general,quicn n Sil voz so apoyo en 
la plonlillo do personar flor~tos, mensajeros, cobrndoros, choferes y el con!odor do la 
nogociodón. 
la tiendo vende arreglos al público en general; el nivel sacioeconómico de sus dienlos es 
de clase meditHJl!o. 
La flororla 01egleo dos<la sus inidos liene el mismo logotipo, y la imagen qua daba ol 
público en ose enloncos era buena, puos reflejaba lo que su director genoral ~r;eguío 
como o~elivos; poro hoy en dio al públicn receplor no visualizo a lo empresa como a 
ésto lo gustarlo, por lo quo so decidió modernizar su imagen. 
Asl el director nao noceS<Jrio uno i:,n1idad poro quo ol consumidor conozco lo 
pe1SOnolidod do la empresa y de IC11 acfrlidados do é~la de modo que una solo imagen 
puedo lransmilir rapldomenlo lo pre;endo da la ncgaci~d6n ni público. 

La Flererlo 01egloo quiere reflejar. 
Solidez, confianza, variedad, puntualidad, y poder. 

los ventajas qua se obtendrán con el cambio son: 
1.- Croar una imagen do renovación anta el público. 

2.- ldentilimión más dora y dirot1a con el público 
3.- Unificación de aplicadcnos 
4.- Expresar el carácter de la cmprosa. 
5.- Motivar la compra 
6.- Creor por;onalidad. 
7. -Fodlidod de rocordocian 
8.- Facilidad de iden!ilicadan 
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9.· Alroer lo otencion del publico. 
10.· Evocar asociocion05 posilivos. 

los posibles desvonlojos dol cambio serian: 
l.· Des<oncier1o en el público al no identilicor lo imagen 
2.· Necesidad do apoyo económico poro publicidad, por 

inlroducdón de lo nuevo i1nngen. 
J .• Oesvir1uor lo idonliliocion adquirido con lo onlurior imagen. 
4.· Crear estereotipos. 

• 

Bosicamcnte los ventojos y desventojos anteriores sen los de mayor poso y es 
cenvenicnte temarios en cuento en el rediseño. 
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6.3 Tormenta de Ideas 

1 _,. 'ffi f . 
~ ~ Jflfffe~ 

~fl~ 
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6.4 Alternativas de bocetos. 

Paro empozar a diseñar se hizo un li;tado do los clcmontos aráfitos quo so podlan 
utilizar poro horcr el logotipo de lo florería. 
Eslos elementos fueron: 

flores 
conostus 
arreglos do flores 
moños 
corsogos 
hutas 
regalos 

Pero llegamos o la ¡ondusión do que o! mejor elemento o utilim ero la flor.En un 
principio se roclizaran un sin fin do alternativos cuya idoa principal era unificar das 
cosos. 
1) iniciales o nombre de la emprosa 
2) RoprCS8nlación do una flor o arreglo. 

Por lo lanlo empezamos a Íllllª' con diferentes tipos do floras y lipografios. 
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Allcrnalivalla.1 

f 1'~ERJ;\ 
D'TAGLEE 
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• AlrcrnalivoNo.2 
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AltcmalivoNo.3 

yy y y 
Florerfa 

dTAGLll 
~y y y 
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Ahernaliva No. 4 

Florer(o 

lllll 
Olaglee 
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El cliente no so docidiio por qué lipo do flor.lo único que el podía oro uno flor ~tilízada, 
sin dar la ideo do una ílor en ~po<ial.Por lo tanlo se empozó a trabajar sólo con la flor, 
para qun d~pues el cliente la eligiera y mí peder aplicarlo la lipogralia. 
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Al llegar a esto poso so entrovkto al chanto quien so mostró sotkfedio con lo alternativo 
que o continuacion so presento.As! so siguió trabajando con elle y se empozo o integrar 
uno tipografía adecundo. 
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FLORERIA 

DTAGLEE 

FLORERIA 
2Ymr;1z;o 
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FLORE RIA 
D'TAGLEE 

\~ 
~ 

HORERJA 

~¡¡ 

~~ 
D'TAGlEE 

~~ 
§~~ 

ÓTAGLé.c 
~\{; 

~~ LLDTAGLEE LL 
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IFLORERU\ 

D'TAOLEE 

)¡¡ 
\~~ 

~~ 
·~ 
FlORERIA 

D1TAGLEE 

FLORERIA Q\TAGlE[ 
DTAGlEE~~ e;: f 

\~' m~ 
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Allemaliva Na. 5 
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Aliemaliva No. 6 
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Altomativo Ha. 7 
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Allemolivo No. 8 
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Alternativo No. 9 
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Alternativo No. 1 O 
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Enwcsta para la elección Je/ logotipo 

1 2 J ~ s 10 
le<iodod o 8 ' s 9 9 
fMndido<I 2 ' ' s 9 9 
Confü1ua s ' ' s 8 9 
Bea111da s 8 ó 3 9 10 
¡.,~¡,¡, B B s s 8 10 
(MJunoon 8 ' s ó 9 10 
lcli!ot B ' J 6 9 9 
1u,,;dod 6 ' 2 6 8 10 
ll'nO!ilmJ s B 8 ~ 9 9 
lnl'<l•hlod 8 8 5 8 B 10 
O.don B ' B B B 10 
Unidad B B s 5 9 10 
Urrci8lQ B B B 9 9 10 
U.i!.~OOd 9 10 ' 9 10 10 
1Hifinti"1 1 B 6 ' 10 10 
ldonifiOÓM 8 10 6 ' 9 9 
Modomldod B 8 s 9 10 10 
Scacilln 8 10 2 9 10 10 
Tokl 124 1« 101 118 161 174 

Ulihza C11ala dnl 1al10 
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EMllf!sla para la e/ocáón d•l logalipo 

1 2 3 4 s JO 
Striedod 6 JO s 6 10 10 
f-1ldod 6 ID 4 6 10 10 
Conf1a1.z11 6 iO J s ID 9 
Btg111ci11 s 10 s 6 ID 10 
[.,;librio 9 8 4 9 10 10 
rMiuncion 9 B 6 o o 9 
Solide.! B B s 9 8 ID 
!oovidod ' 8 ' 8 B -ro ·-
Din""'"" ' 9 '3 ' 8 ID .. 
~llOriibl 9 8 9 ' 8 'º --
Onl•o 9 8 B 6 8 10 --Unido! 9 B ..L.-- 10 10 9 
Li~IIll 10 'º 6 10 10 10 
IMihilidoci 8 10 s ID 10 JO 
lli!findon 8 9 3 9 10 9 
l&oifiodoo 8 9 2 8 10 'º Molornldod 8 9 9 B JO IU 
!omillO! ' 9 9 8 10 10 
lokl 140 161 JOS 140 168 167 

Ul!tizo escalo del 1 ol 10 
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Encuesta para la elecdón Je/ logotipo 

1 l 3 4 ¡ 10 --ltrlodod s ' s 6 JO 'º f""'"'dod 8 ' 4 6 JO JO 
C..fi11uo ' ' s ' 9 JO 
Utamá11 ' 8 s 8 9 9 
Wlibri• JO 9 s JO 8 JO 
rriirdon JO 9 6 JO ' 10 
5elidot 9 8 6 JO ' ID 
l<mldod s 8 6 9 ' 9 
Oin<ni1mo 10 9 6 ' 8 9 
~llO!idod JO 8 8 ' 8 10 
O.don 8 9 9 8 ' JO 
Unido! l 9 9 8 ' 10 
lif4iieza 10 9 8 ' 6 JO 
t .. :litdod 9 10 ' ' 6 JO 
Di'llndon 9 JO ' 6 8 JO 
Jdeniñodm 9 JO 6 6 8 JO 
Modernidad ' 8 6 10 B JO 
Soiolu 8 8 6 10 8 'º lot.l ISO 113 114 m 142 177 .. Utilaa escala del 1 al 10 
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En<utsla pW'a la olacdón da/ logotipo 

1 2 3 4 1 10 
lwi.!od B ID 6 8 6 9 
Fo:mclidod s ID 6 8 6 9 
Conliotza s 9 ~ B 6 ~ 
Oo<i01da s 9 l 8 6 9 
fOJitbria 6 8 l B l 9 
(aojvnd01 l B B B l 10 
ldid.z o B B B 7 10 
S.avidod 1 9 l 9 B 9 - l B l 9 8 10 
lntlGridod B 8 7 10 B 9 
0.-don 8 8 10 JO B ID 
tlnl:lod B 7 JO JO 8 9 

'"'"'" ID B ID JO 9 10 
u.i\ilidod 9 8 9 ID 9 10 
Dl!flid01 9 ID B B 9 10 
llenlfiad01 9 ID 1 8 9 10 
Moclernidod 10 'º 1 8 9 10 
Senóiu ID JO l 8 9 10 
TokJ 139 118 131 116 139 172 

Uiiliza ese o lo del 1 ol 1 O 
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Encuesta para la elección del logotipo 

1 l 3 4 ¡ JO 
ltri.Jod 4 9 6 4 9 10 
fimlidad 4 9 6 s 9 10 
Canfimua 3 8 s 6 9 9 
llog111tia 2 8 4 8 ID ID 
Eoiilbrio s 8 3 s ID 9 
tmiundon 6 1 2 9 9 10 -s.ld.1 6 1 s 9 9 9 
5ua<idod 1 1 6 B 8 10 
llinorilmo 8 B 6 8 8 B 
~l~idol B 9 6 1 8 .,--

-Ordto 1 10 8 l 9 10 
Unidad 1 ID 8 6 9 10 
ÜTDIZll B 10 B 6 B 10 

.J!i!1.1idol B 8 B s 10 10 
Oidinóon 9 9 B s 10 9 
ldtoi6odcn 9 s l 6 B 9 
ModomiOOd 9 4 1 6 8 9 
s.rnJln 9 B ' 6 8 9 
lokl 119 144 110 119 159 169 

Utiliza c<.cala del 1 al 10 
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Según las cncucslas el logotipo ¡on la mayoría do rnracter~ticas 01 el No. 1 O. 

Se hizo una entrevista con el diente y tombión lo poreci6 el correcto. 
ror lo tonto fuó el logotipo elegido. 
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6.5 Elección del logotipo definitivo. 
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6.6 Retícula (trazo) 

. la reticulo es uno hoja o pantalla rayada, para mostrar márgenes y óroos do texto o fin 
de esfbndarizor póginos en la conloctión do un libro, de una revisto o un folleto. 
Esta reticulo puede estar d~eñoda paro resul!ar ílexiblo o innexibo, para incluir dos o 
tres o cuatro columnas de toxlo, dos columnas desiguales o una mozclo do ambos. 

• 

Su venatilidad dopando por completü del d"~oñador y do nuestra capaddod poro prevocr 
todos los nocesidades. 
Conviene observar ciertos puntos con rigidez par ejemplo la estandarización de los 
márgenes do pie y oncabozomiento. 

Con al fin de establocer la rolicula do reproducci!n del juego de tipografía con la flor, el 
trazo se inicia con lo construcciOn de un redángulo cuyos medidos son al equivalente de 
10 por 7 cms.-Todo roprooducclon dcboró ser proporcional o lo escalo qua so utilizara en 
el manual 
aemplo: 
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Dentro del rectángulo se hurá otro poro diferenciar en dando va a Ir la tipografía y en 
donde vo o ir lo flor. 
Ejemplo: 
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llmpues so harón lnl div~ionnl denlro de csle redóngulo que serón de un centimetro por 
un cenlímetro poro que so veo en donde va a ir el trozo que en esto coso es libre. 
f(emplo: 
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6.8 lipogra-ña 

En la1 mcdioi do comunlcacidn gráfica dando intervienen la ttpogrofla obsorvnma1 uno 
rico goma do ~ibilidadoi y recursos. 
Lo utilización o®cuada de Cltoi OI escencial para que un mensaia r01Ulto un vordadoro 
estímulo visual. Lo tipografía nos da sensaciones do dinamismo, acción, pllder, fuorza 
et~ 

El logotipo de florerla D1agloe utiiza poro lo palabra flarerla una helvotico bold y para 
la palabra D1agloo orgondo bold. 
Cama so puado ver so utilizoron unicamento oltes, poro quo diora la sonsacíon de 
firmeza y poder. 
Lo tipografía que se elegid ~ea simplicidad geometrica, movimiento, claridad, 
dinamismo, solidez, y elcgamia, por lo quo es ideo! poro lo rooUmión de 01to lmagon 
corporativo. 

Alternativos olcgidm: 

. HolveHca 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV 
XYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvxyz 

Univorsity Roman 

MCDEfGHIJKLMNOPQQ8TUVX YZ 
abcde(~hijklmnopqrstu 
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6.8.1 Diferentes alternativas para la 
eleeción de la tipografía. 

AdBCDHGHI 
JKlMNOPPOR 
RSSTUVWXYZII! 
001234567 
8902$<t§&% {{ ... , *_ ..... ,_ ... }} 

ABCDeFOHIJKL \ 
MNOPQRSTUVV 
xvzrea:c0ab 

1 

cdefghlJ Klmnopq
1 

rstuvwxyrcecec :: 
012345676901) 
[$ct?1&%0/-·"-" 
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ABCDEFGHIJKLM ! 
NOPORSTUVWXY · 
ZJECEC0 abcdefghf 
jldmnopqrstuvwxy 
zremcoB 12345678 
90C$c&% 7(().i~7) 

ABCDEFGHIJK: 
LMNOPQRSTLJ· 
VWXYZffCE0, 
<;abcdefghijl< 
lmnopqrstuvB¡ 
wxyzcsce90~1 
1234567890&§ 
f:!.$QI. ?/l .. ·,.:-.: .. º/) 
J:1 ro .. vrn., *f, 
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ABCOEFGH 
/,JKLMNOP 
Ql?STUV/IV! 
XYZ/ECEfJ? 
123456789 
0%l&(+p/f} 

ntmnmntmihM 
ABCDEFG 
HIJKLMN?! 
OPQRSTU 
VWXYZ0 
~CE1234 
567890&:: 
$et:&%( #~f..:¡;:) 
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6.8.2 Tipografía complementaria 

Lo tipografía complemontaría es la quo se va a utilizar para ol texto que tengamos extra, 
es decir, paro poner direcciones, números telefónicos, ol nombro on la tntjeto de 
presentación, en la factura quo son un sin fin de letras elL 

En esto caso sólo utfüaremes lo Helvolica en s~ diferentes posos, os decir, en light, 
mediumybold. 

Helvolica light 

ABCDEFGH IJ KLMNOPORSTUV 
XYZ 
abcdefg hi j klmnopq rstuvxyz 

Holvettca Mcdium 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV 
XYZ 
abcdefghijkl mnopq rstuvxyz 
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Hclvolko Bold 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU 
VXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvxyz 
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6.9 Tamaños; usos incorrectos. 

En ning6n momenlo se limila la aplimión de la imagen, mienlras Osla respole su 
cons1rucción. Cualquier variación en ol color, 1ipografía,arnmodo e1L que na se 
especifique en el munual, se considera como ~o incorredo. 
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Con el fin do scguir manteniendo unidad en la identificación visual y dada su 
importancia, sc ha otorgado un apartado para exponer la<; indicaciones nec0S(lrias en las 
aplicociones correctas de la imagen. 

l. El logotipo es bidimonsional, no debe olterario poro dar oporicncia tridimensional 
excepto en casos do reliovo o realizado como podría ser en a~una presentación 
arquitectónico hecll<l sobro roce. 

2. El bloquo tipográfico síempro será 011 escuadra y la palabra ílorería será varticlamonto 
y D1agleo horizontalmente. El s!mbolo siempre irá colocado on el interior de la escuadro 
formada par la tipagrolio. 

3. Se utilizará una combinación de tipagrolías la unicorn y la hclvótica, está combinación 
haco resahar el nombro de la emprew. 

4. En arunto a los coloras institucionales siempre so lcndró cerno base poro la impresión 
el sisloma pantano PMS. 
Según espacifique, el slmbelo podrá presontarso en un tono 228 cv.correspondiente al 
do PMS y la tipografia al 122 cv. 

5. Do preferencia los impresos serón en positivo sobro un fondo blanco pero so permite 
el uso de negativo siempre que la imagen quede sobro un fondo oscuro (azul institucional 
o block process. 

6. Tanto simbolo como logotipo deben m independientes del rosto de los textos con que 
.sc presant1m, es door, no se delMJ asarse como parto de su composición ni de otros 
diseños. 
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6.10 Mínimos y máximos 

El tamaño mlnimo para roolizor el logotipo de lo florería 01agloo es el que vamos o 
aplicar en lo eliquelo. Su tamaña será do 2 cm de ancho par 2.8 cm de larga. Para 
ampliar el larnaño siguionlo se u1ilizorá el 50%. La m~mo si so quiere reducir. 

ISJ 



D'TACLEE 
<( ' 

[ii NG 
~ \!W\ 
LL 



D'TAGLEE 
<( ,, . 
www.www 

a: 
w 
a: 
o 
_J 

LL 



6.11 Domie Logotipo definitivo 
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6.11.1 Original mecánico 

El p1oceso por el cual un dilef.o 10 convierte en impreso no importa al usuario fina~ pilro 
para el dileñador gráfico esta os crucial, porque es el proceso de impresi6n al que lo guia 
para elegir la 1ipogro!io, los ilus1rociones y el papel, e incluso lo formo do prep111or sus 
originales mocónices. 
Así on1ro más sepa el d~oñodor acerca do los procesos de impresión, mojor con1rol' 
1ondró sobre el coslo y lo calidad de 1u 1robojo. 
Para el imp1esor, lado aquello qua va a imprimi~a: lipograna, folagra!ias, ilustraciones 
el~ se debo dividir en dos calegorias : origina!os de linea y da lana coninuo. 

los originales do líneo: son aquellos en los quo lo imagen esló hecha do negro como: 
líneos, puntos olt Es1e original se !olocro!ío con una peliculo de nho contraste, qua s6lo 
capola lo blanco y lo negro. 

los originole1 do lonoconinua:son aquollos en los quo la imagen tien diferentes 
tonalidades delde al blanca has1a el negra, como fologra!ias, ilus1rocian111, elt 
Si se observa detenidamente uno fotografío a dibujo, se pueda ver qua los di!eranle1 
1onos se maulan entro si, coma es imposible reproducir e1tos 1onos as\ ya que una 
prensa sola puede imprimir tonos s6lidos, el 1ono con1inuo se debo convertir a líneo. Esto 
IO hace fologrofíondo el original con una pantalla intermedia y os! se convierte esto en 
original de medio tono, es decir qua el lona continua es redudda a cientos de puntos de 
dilcr&r,iill lamaños que al ser impre1es dan la ilusión da lona continua. 
la pantallas se miden en lineas por pulgada, entre mós linaos, el pun1a será mós fina y 
calidad dará meicr. 
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6.12 Elección del color 

Una de las elecciones mdl imporantes en la elaboración de una imagen corporativa es la 
del color, yo que los colores selocionodos debon lmionorw con lo formo del simbolo poro 
lograr un efe<to vkuol fue~e, armonio10 y consktonto. Esto efecto 56 acentúa y da 
diverws aspados en el monsojo: 

. El efe<to do realidad por uno combinación cromático analógica, rcali~a a liguraliva, 

. El valor emblemático, de los prototipos, códigos y culturemos ya bien implantados, 
• La fuam simbólica por medio de la cual el signo transmtto volaros psicológicos, 

Aqui opoerccon las 2 funciones cromáticos en el d6oño do la idonttdod:v~ibilidod y 
psicologio de los colores, o S-OO, nuovomcnto lo utilización del color como signo y como 
simbolo. 
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Asi es como veremos el logotipo 
de la Floreria. 
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Estos colores fueron previamcnlo estudiados de lol forma que permitieron una 
coordinadón en lodos los óreos quo lengon contacto directo can ol público. 
El rasado se uliliz6 para realzar la flor y el amarillo la lipogralia 
Asi el rosado 228 cv refleja frescura y con~anza, da imogen de fcmeinidod y afo<eiones, 
sugiere suavidad e intimidad. Y si comp<!ramos los coracter~licos de una flor en cierta 
formo sen los m~mas. 
El amatilla 122 cv. se cscagió par ser el color mi5 lumi11osc que existo, os vhlosc y 
estimulonlo y es exactomenlo lo que nccosilamos para pader olrnar la tendón del 
diento. 
El oullino se utilizó en negro primero paro resellar las letras amorillas para que no se 
diera ol caso do que so pordiernn y para poder expresar rigidez, di!1ind6n y elegancia. 
Y par último el color gr~ que es el color del fondo, so escogió parqu~ os un color nnulro, 
par lo lanlo nos dará la solidez de la empresa. 

Lo combinación de eslos colores hacen que el logotipo se veo moderna, vcrsetil, 
dinámico,oleganlo, y diloronlo a los demás. 
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6.13 Aplicaciones. 
o) Popelerio 
b) Transporte 
e) Mkulos promoclonales 
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Cedro 205 Lago llu:iiontn; ViU.ihermo::a, Tab. C.P. 86040 Teln: 123359 126328 
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Cedro 205 lago Ilusiones Villahennosa., Tnb. C.P. 86040Tels: 123359 12C 
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FACTURA 
N•: 

Non'tlll: 

Oir11cci6n: --------
Entregara: 

"' "' "'º 
CANTIDAD ARTICUl.O 

------

- RECIBI 

A F.C.: 

TEL.·------

- --
1 

1 1 
PRECIO IMPORTE 

1 1 

---l 1 
1 ===+= 
1 1 

1 j 

FLOR Y FOLLAJE$ 1 
Aoouorio•yMnnod•ObraSi ¡-·--·------· 

l.V.A.S f------
TOTAL S 

~-----... ____ , ......... .:.::::J::~·:~~o;.~:.r.:.:.-.:.::::.":.~.::.-::.:....-;-.~ 

182 



k~l'i\SfE oc.· ... 
LºJ.- .. 
a: . .• 
g·, .. ; ·,~ 
u.···.·, 

Cedro 205 lago Ilusionas VillahennoSa, Téib. C.P. 86040 Tals: 123359126328 

Enero 3 4 5 6 1 B 9 10 /1 12 JJ 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 2.1 2S ~ ;7 28 29 30 31 
~~~~~~--~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

Febrero 1 2 J 4 S 6 1 ll 9 10 11 f2 13 14 IS 16 1? 18 19 20 21 22 2l 24 25 2ó V 28 

Marzo f 2 J 4 s o 7 e 9 10 1 r 12 fJ '' 1s 10 11 fil '" Z1 21 2J24252d272629J03' 

Abril 1 2 J 4 s 6 1 ::1 9 10 11 12 13 14 rs 10 11 18 19 20 21 Z2 23 24 25 26 21 29 29 JO 

Mayo r 2 J " s o 1 s 9 10 11 12 fJ '' rs 16 · 11 is 19 20 21 22 23 24 25 26 21 2s 29 30 JI 

Junio 1 2 3 4 5 6 1 8 9 11 " 12 13 ,, 15 16 19 20 21 Z2 23 24 25 26 21 "'"' 
Julio 1 2 3 12 13 14 .15 16 tl J" Z1 ZJ 2S 26 21 2S 29 30 JI 

Agosto 1 2 J ' l 8 9 10 ,, 16 ,; 18 29 30 31 

Septiembre ' 2 J 4 s 6 1 e 9 10 11 J2 13 14 1s ló " is 19 20 21 22 23 2.! is 26 21 2d 29 .n 

Odubrc 1 2 J 4 s ó 7 B 9 10 11 12 13 14 rs 16 11 18 ¡;i ZJ 21 22 24 2S 2ó 27 29 30 JJ 

Noviembre / 2 J A 5 6 7 B 9 10 l I 12 13 14 15 16 17 111 19 20 21 22 23 2.d 25 ~ 27 28 29 30 

Diciembre 1 2 3 4 5 6 J E 9 JO l f 12 13 14 15 /~ 11 18 19 ~ 21 Zl Z 24 25 26 21 28 29 JO JI 

e; 
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b) Tran9porte 
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6.14 Análisis del logotipo. 

Mediante los trazos y formos de los olemonlos gráfkns finalmente elegidos se oxpresa, 
en formo abstrorta, lo soriodod, formolidod, confionza, ele quo ofrO(e lo compañia. 
La nueva imagen consto del simbolo y logelipo ruyas proporcionas y configuración son 
arm6nkos y so complemonlon ontro si. 
El slmbolo consta anlo lodo de linoos cuivas, todos son lrazos goomélricos por lo qua no 
it1S111inuye la sensación de ostnbilidad, equilibrio ni solidez gradas también a lo basa 
firme que so le dió. Por el conlrnrio dicho combinoci6n suprimo una posible rl!lidez 
excesiva y da óerta suavidad o ca~idezy confianza si os! puodo l!ama~e. 
Otras considera<ionos fueron el representar lo ahuro modfonto líneas verticnlos y algunas 
proporciones por ejemplo lo de la figura lnlorna de color rosado, diferente al grosor de 
Unea para dar mayor fuerza. 
Ahora, el uso de las mpacios, la colocación centrada do olomnlos y lo simetría nos 
proporciona un tuogo v~ual, pormiton a su vez una doble función do figura y fondo. 
Adern6s de los caroderls1kos yn men<ionados que con el d"tsoño se han logrado, queda 
igualmenle lmptidto el dinam~mo, Integridad, con!unción, ordon, unión, ot~ quo lo 
emproso otorga como soivicio~ 

En lo qua rospeda a la tipografía, sos rasgos son también precisos y, aunque un tanto 
simplos o convencionales por ns! llamarlos, nos don lo sensación do senctllliz, y otorgo 
se<iodad, limpieza y elegancia. 
La forma do los tipos, los línoas redas, llli trazos exactos y por la general cuadrados, 
refonon lo es1abilidod neresorio, en fin os un tipo estético y liartonto legible que 
armoniza con ol slmbolo. 

Otra CIJQlidod que presento es!e lipo do lotro es que puede rodudrso sin problemas y nJ 
pierdo legibilidad, lo que os Importante debido a lo necesidad do improsos a diferon1es 
tamaños. Dicha lipografio os conocida pi!r ol nombre de Helvettica para lo palabra 
FLORERIA y unicorn para D'l'i\Cl,t:E. . 
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El logotipo presenta una combinación do los variantes, tipo do letra wn la intención do 
sobresaltar ol nombre do la empresa y asl su retención en lo mento dol público. 
Por último, la acomodación y ubicación tipográfica so eligió comiderondo quo funcionara 
como baso, como apoyo, y da mayor equilibrio y por lo tanto seguridad. 
Por otro lado debemos tener presento que el color focilitoró oún más la identificación de 
la imoger. con el público, es decir, os un elemento do suma importnncio yo quo también 
coopera poro dar unidad y lograr una imagen adecuado. 
Se decidió &n acuerdo con el cliente uno combinación do rosado con amorillo sobro el 
fondo grk, ya que psicológimonte roproscnta seriedad y modernidad. 
El outline se manejo en negro al igual que la tipogrolia camplomcntmia pues nos da la 
exprosión do la unidad rigida, confianza distinción y elegancia. 
Así se complementa con la imagen v~uol requqrida y con lns odiviodes y beneficios quo 
la empresa deseo otorgar y expresar. Cabe mencionar en algunos impresos todo el 
conjunto se presentará únicomcnto to rosado, como en notos d~ remisión , recibos, 
contorecibos, pedidos, etL 
Dicha variación so decidió ya qua hay dornmentos quo en realidad 110 morecon un gasto 
extra por representación del color. 
Para los aplicaciones del logotipo, después do hobor realizado y estudiado varias 
opciones, presenté ol diento aquellos quo consideró mejores. Conjuntomento elegimos 
por varios motivos la ubicación que so presenterá en coda caso. 
Les datos que se tomaron en cuento pera olla fueron lo imagen a marca y dirección do la 
empresa, yo que son datos que siempro son los que upareccn con más frecuencia y por 
ello su ~cobzoción ha da respetarse. 
~.hora, hoy que tener en cuenta el doscmpeñoda cado impmo, en qué se utilizará, poro 
buscar la mejor colococién de lo morca en su contenido. En este coso se decidió dejor un 
ospodo en blanco Inferior al simbolo ya que dicha disposición lo do limpieza y 
proporciona mayor importando al elemento, lo hoco resoltor, lo da fuerza y \loma la 
atención. Sin cmoorgo, hoy cosos en que lo cantidad de información contenida, impide 
oso blanco inferior. 

Como vemos, el conjunto del dkeño es una reproscntación dinámica, moderna, sólida, 
elegante cuya sencillez y limpieza le permiten seguir funcionando con el posiblo cambio, 
desorro\lo y progreso do la Aorcria D'laglce. 
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6.15 Sistemas de impresión 

Es necesario conocor las lécnicas de las urtos gráficas poro poder aju;lor el lrobajo a lo 
cuatidad del m6iodo de impre1i6n. Todo dileño deba sor croado, pafll{lndo en las 
limttocione1 o pasibilidades del mitodo que hoco sorvir paro reproducirlo. 

La mayor parto do los trabajos do impresión so hocen par uno de los Iros procedimientos 
principales que son: Impresión en tipografía, lílogrolía offlel hue<ogrobado y sa1igrafía. 
(úkten olros lres procesos menos tMdos que son grabado en plancha do cobro, lo 
fololipio y lo es1ompación con palrones o íloxogroOa, estampo do en colíonle. 

lmprll'lión en rolíovo 
Esto impresión lipogrófico se hoce por modio do uno suporlicio on relieve, recortada o 
grabada en molol u olros materiales. lo suporlicio do los lipos a iluslracionos en relieve 
sobresole por encimo do lo maso o forma do lipos o del cuorpa de la plancha. Cuando 
dicha superficie so recubro con una suatanda pastoso llamada tinla do impronla, y ss le 
presiono fuerte y unilormemenlo conlro un papal, el rasuliado es uno ostompaci6n o 
imprasión. 

Esto sklema do impresión se tM en conlidados do l 00 ejemplares para arriba, es rápido 
y muy barata. Los medios tonos (matices variados do grk o color) no puedan quedar 
bien es1ompados sobro papel do acabado rugoso, si ss emplaza la impresión lipográfica. 
La !ipografia as más barola para imprimir sobres y manufacturados; genernlmente la 
lipogro!ia es el mojar procedim!enlo que se puede utilizar cuando los formas paru repetir 
un lrobajo se queden paradas es decir a punlo do ssr Ulilizodos do nuovo. 

Hola: Poro aquellos elcmenlos que requieran do tirajas cortos, se recomienda que sso 
impresa en !ipogrofia con el abjelivo de reducir el casio.Es n1gcriblo limttme a uno o dos 
colores al máximo. 



Impresión plano: lipogrofÍ!I ofüel. 
ln lmprllli6n en linfa so pa!ll do una plancha quo esló ojustoda en tomo do un cilindro, a 
airo cilindro cubior1o de gamo, quo es el qua roalmenfo da la oslompodon ol papo!. 
En elle tipo de prenso imprlllora rola1ivo poro litografia ofhel son po¡iblos grandes 
voloádades. 
En el pro<oso llomodo ofr.el s&o so elimina ol empico de humedad utilizando paro ello 
una plancha de un rcnove muy lcnuo que imprimo a la mantilla de! rodillo do goma y do 
este al papel. 

• Cuando las lira®s do la prcma son cortes y los ilustraciones son muchos, el mejor 
plDCodimitnlo es el do la lipografia of!sof. 

• los formas con lipes quo son dilidlei do comprender, si eslan ya impresos pueden 
folografiorso y tirarle on offsol, ohorrondo es! el costo do volver o parar los lipos. 

. los medios tonos o p!an(hes que tnngan varios ma!ices do lonos grises se pueden 
estampar en pope! rugoso. Eslo no puedo hocfüo en tipografía. 

lmproses en hue<o: huecograbado y colcograOa. 
El termino hu&ograbodo signifira rcrnrtodo, recortado o vaciado, so refiero o un 
procodimionlo de impresión en la que lo linio que recubre les partes muy ligeramcnlo 
sumides a r&artodos de la superficie de un cilindro do cobre se adhiere ol papel 
somo!ido o uno elevada presión, lo linfa posa al papel par mpilaridad. íl rolograbodo 
resuha ade<Ulldo poro tiradas larges, ·do 25000 o más ejemplares, en los qua las 
ilustrodones abarcan mós do un tercio de la superficie. 
las prensas de rolograbade están monladas do manera qua imprimen más uprka quo en 
las máquinas de lipegrafío. 

Tramigrafia o scrigrafio. 
Este pro<odimienlo rn111iste sencil!amento en pesar pintura a presión por un esporcido 
que so ha montado sobre un !roza de seda o nylon, tendido muy !iranio en un marco. 
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Dondo más comunmcnle se utiliza, en ro!ulos, cokomonlas, onunciondoras en tranvlas y 
en au!ohuses y los dibujos o~ muobles. 
Con os1e procoso se imprimen casi !oda clase de papel, cartulina, tepdo, fichro, vidrio, 
madoro y molo!. 
Sólo para lirojes cortos de 75 a 3500 ejom~aros. La pronsa paro tramo do soda o nylon 
trabaja lenlomonte y uno gran parte de lo producción do! monuol 
Los tirados cortas de eslompoción do color sobro cartones grues-OS muy buenos.2• 

"Kowloski Paul 
NOCIONES TECNICAS SOBRE lA REPRODUCCION EN COLOR . 
Publicaciones olslet 
Barco~na, p. 287 
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6.16 Materiales y costos para la 

empresa. 

Un presupuesto como sabemos os el computo anticipado de una obra o prcyedo.Para la 
reotizoci6n de un presupuesto de imprenta, os necesario lomar en cuenta los siguientes 
puntos . 

• Papel 
• Selección do color 
• Negativos 
• Láminas 
• Tintas 
• Sirojos 
. Tiros 
• Acabados especiales 
• Encuadernación 

Los puntos anteriores deben ser considerados de una u otra manera como puntes básicos 
preliminares para obtener un costo más aproximado do la impresión de un proyedo. 
Es conveniente estor familiarizado con los precios de reproducción e impresión, 
fotografia o ilustraciones, pare que desdo el momento do d~eñor tengamos uno idea de 
nuestro costo osl como también de la gama do materiales y rccurios existentes y el como 
explotarlos. 

Pape~ hay que determinar el papel a atilizar tanto en portadas coma en interiores, ya 
que para la cotización, se requiero del número de ~iegos y tipo de papel a atilizar, 
calculando un desperdicio del 10% por cada color, par esa razón, los presupuestos 
normalemento traen una nota en la que so solicita se autorice un 10% de más sobre el 
tiro do la puhlicaci6n. 
Al igual que en lo anterior, es básico el tamaño de el pliego, pues de ello dependo que en 
o~unos máquinas sa mola por pliegas o por medios . 
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Selocciones do color. so requiere tenor delinido ol número y dimensiones do los 
fotogrolias, poro lo colizoci6n de las selecciones, el impresor lomo bosicomonlo los 
cuatro siguientas: 

selocdones mlnimas: so cnnsidera ol tomoño que no rebose de un cuarto de hoja corta. 
selocción medio: so coJ11idero ol tomaño que no reboso do medio (Offa 
selocción máximo: so considera ol tomoño que no reboso una hoja corto. 

Es importonto lomar en cuanto que lo cotización moncionada, no incluyo trobojos 
especiales y retoques, yo que el costo vorlo en función del grado de dificuliod o tiempo 
do mono de obro de el empicado. 

Negativo: poro presupuestar estos, so comidera el número do tintas y el /rreo total de lo 
p<igino. 

lhminas: Dependiendo do lo calidad que requiero lo publicación y del tirajo, se escojo lo 
lámina a usar. 

Tinto: el costo de lo tinto en seloccionos y textos, gonerolmenlo os del 30% del costo 
sobro el tiroje, lo anterior no incluye tintos espe<iolos que requiero el diseño. 

Suojo, tiro y ocobodos: Estos trlli aspados, dependen básicamente del d•eño elooorado, 
en el coso del suojo, su costo vería dependiendo del grado de complicación y tipo de 
motrices o eloooror. El costo del tiro, varía do ocuordo al número de ejmplores a 
imprimir, formes utilizados por lo imprenta poro obtener el presupuesto. 

Los moteriolos: Dentro do esto odividod so elaboran todos los originales, poro que sean 
reproducidos, determinando los métodos de improsi6n y los motoriolos que serán 
utdizodos. 

1.Popclerio general. 

Impresión offset os recomendable utilizar uno pequeño máquina do olliet tamaño doble 
corto o similor. 
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Malaria~ los papefos san, los ho¡os !amaño carta y sobras en hamermil de 36 kgs .. grk y 
papel copia carta de fe kgs. blanco. 
Tarjo las de pr~nlaci6n: impresos en color amorillo 122 y rosado 228 de panlono sobre 
cortukna sunrke de calor gris. 

2. Vehiculos 

Poro fu improsi6n de los vohlculO! de 1ransparto lonomos dos opciones que son: 

Impresión diroda con osmohe induslriol onlicorrosivo. So debo aplicar monualmonle par 
lo que so requiere do personal y de moldas. 

Calcomonlos impresos en serlgraíio y poslariormonlo se pegan on los vehiculos. Este 
m!1ado so recomienda paro un ároo a imprimir pequeña. (So recomionda lo segunda 
opción) 

3. Promociono!os 

Anuncios !adiado extorior·nuión rolulislo 
!lilmfu promodonofos-serigrollo o c!ucomonlos de vinyl. 

So dió oscsarlo y suparvi5i6n de la producci6n corroda de lodos y cada uno de los 
elemenlos del proyeao, sin cambiar ningún delo!lo para dospu~ lanzar la nueva 
imagen. So dará o conocer ol primer lugar o lus usuarios, cnviandolos el follelo 
explicativo, como el slogan. Pos1eriormonle so hará lo fachada y se Introducirán los 
vehlculos de lranspartey los promocionales. 

lo nueva papelería saldrá al mismo tiempo que lodo lo arriba señalado. 
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CONCLUSION 

La cancl1J1ión o la que lleguó al finalizar éste reporte de trabajo en el rompo profesional 
del diseño gráfico, lué la de dormo cuanta que en '1\éxita poro los empresas medianas y 
las pequeñas no los lnleroso monojor el concepto de Imagen Corporativo, odemés que 1111 

quieren orriCS{lar 1apilal, ni cuenlan con un presupuesto para poder manejarla. 

En la portkular se hizo un profundo esludio de mercada, y so creó un modelo como 
rospuosla a nccosidodos de!ortadas do la Florería D'Taglee. 

Nuestro modelo conlribuyo a ésto mecanismo con un sktema do comprensión lógirn de 
los problemlll corporativos do una imagen contoxtualizados en un morco de cuhuro 
corporo1iva, y también aporta a la empresa un méloda do pa50S operacionoblo. 

Mi labor como diseñador gróli10, fué primero, uonr el d~eño del logotipo poro después 
hacer toda la imagen <orporativa de lo ílorerlo, rnnsiderando tanto al producto <orno al 
consumidor. 

Al uear ésto tipo do imagen corporativa do la Florería D'Tagleo el diento so sínlíó 
sotklo1ho, ton ol objetivo logrudo, pués se lo dió un giro de 180 grados al cambiar le su 
logotipo por uno moderno y diferente a los demás. Esta propuesto se en1onlrorá en el 
mertado beneliciandose lanto el U11J1orio rnmo la ílorerío por los gonondos de sus 
ventas rosuliado do una investigación de trabajo a fondo. 

"El Diseño vende y hoto vender, la imaginación es su ingrediente bási<o y obre los 
cominos en un mercado rabiosamente 1ompetitivo"'' · 

25Bcncdito Ramón 
El cambio 
no. 828 
p.p 105 
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