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Introducción 



1.1 
Es el conjunto de conocimientos que se empleon poro lo 
elaboración y realización de imógenes, contando con elementos 
toles como, lo originalidad, proporción equilibrio, armonía, color, 
contraste v movimiento, que tienen como objeto principal comuni­
car, persuadir, o vender productos v/o servicios. 

Puede ser objetivo o subjetivo, según el punto de vista del 
·diseñador o bien, del observador que puede ser el usuario 
.adquiriente de ese bien o servicio. 

"El diseño es el medio por el cual comunicamos ideas otrav.és de 
Imágenes". 
El diseño actual consiste en combinar industria, comercio v orte, 
aunque no siempre vavan estos de la mono. 

1.2 
Es un arma muv poderosa para la industria v el comercio. 
Deducimos que "Donde hav Diseño hav arte, v donde hav arte, 
hav comercio, donde hav comercio, hav Industria, v donde hav 
Industria, hav "DISEÑO''. 
En nuestros días se ha convertido en una herramienta fundamen­
tal, para la sociedad v el mercado, uno no se puede imaginar una 
vida en las ciudades sin diseño gráfico; todo lo que se ve al 
caminar o o\ entrar en cualquier sitio, en gran parte es diseño 
'Gráfico. 

1.3 
Hoy en día gracias a los adelantos de la tecnología v a los 
estudios realizados por los diseñadores gráficos podemos deducir 
que éstos cuentan con un gran campo de acción, por lo que el 
Diseño alcanza un nivel de los más altos dentro de las artes 
gráficas. 

Aunque exista una gran cantidad de materiales novedosos el 
diseñador gráfico debe saber explotarlos económicamente V 
saber así mismo manejar el lenguaje de los signos e Imágenes de 
una manera conveniente v convincente. 
El diseñador gráfico tiene como fin u objetivo prlmordlq\ comunicar 
algo que está va establecido v que pueda ser entendido por 
todo el mundo, es por esto que el diseñador gráfico cuenta 
con muchos v variados géneros en los cuales 
puede desenvolverse 
como lo son los siguientes; 

• COMUNICAR.- Descubriendo v manifestándole o haciéndóle 
saber al público en general alguna cosa. 

• INFORMAR.- Enterando o dando a conocer a los demás un 
acontecimiento o una cosa. 

• ILUSTRAR.- Dando luz v adornando un Impreso con láminas o 
grabados alusivos al texto. 

• PERSUADIR.- Induciendo v obligando a las personas con 
razones lógicas Ilustradas a hacer una determinada cosa. 

• ORIENTAR.- Informando de lo qu'e se ignora o del estado de 
un asunto para saber manejarse en el mismo. 

• CONCIENTIZAR.- Expresando el conocimiento interior del bien 
que uno debe llevar a cabo v del mol que se debe evitar, 
haciendo una reflexión de las cosas. 

• DIFUNDIR.- Divulgando o propagando cualquier cosa. 

• ORGANIZAR.- Disponiendo, arreglando u ordenando. 



• CONDUCIR.· Guiándonos hocío un resultado final. 
• EXPONER.- Presentando o poniendo de manifiesto uno coso 

ante el público poro que seo visto. 

• MOTIVAR.· Constltui,iendo los elementos ornamentales que 
son lo base de un desarrollo decorativo. 

• PUBLICAR.· Difundiendo v haciendo público o potente uno 
coso poro que llegue al conocimiento de todos. 

• IDENTIFICAR.- Haciendo que dos ó más cosos que parezcan 
Iguales se diferencien entre sí. 

• DIRIGIR.· Poniendo señales, Indicando o dónde v o quién se 
envío el mensaje o el diseño. 

• INDICAR.- Dando o entender uno coso con Indicios o señales. 

• SEÑALIZAR.- Instalando o utllizondo señales creados v 
destinados poro regularizar el trófico. 

• PERSONIFICAR.- Representando en uno persono determina­
do suceso, sistema, opinión, producto, etc. 

• DECORAR.- Adornando o embelleciendo alguno coso o un 
sitio. 

• LA COLOAACION.- Dar color o un conjunto de elementos que 
produzcan uno sensación ogrodoble. 

·PROMOVER 
·AMBIENTAR 
·PRESENTAR 

Dentro de todos estos géneros se encuentran algunos ejemplos 
como son; cotólogos, ogendos, revistos, folletos, calendarios, 
diarios, Informes, periódicos, timbres, cartografío, anuncios, es­
pectaculares, calcomanías, camisetas, serlgrofío, etiquetas. Nos 
encontramos que el Diseñador Gráfico puede contemplarse en 
compos mu11 diversos como lo son textiles, cerámico, rotulación, 
fotografío, osí como relaciones públicos, letreros dentro del 
gobierno, político, Imprenta, ogenclos de publicidad donde se 
realizo desde el diseño de anuncios poro televisión, cine, rodio, 
compañas publicitarios, escenarios, modelos, modos, animación. 

Lo realización de identidades corporativos, símbolos, logotipos, 
tipografía, gráficos, papelería, libros, encuodernoclones, exposl· 
cienes, portados de discos v cassettes, hasta el sello de billetes, 
vajillas, jo11os, bolsos poro tiendas, oporodores v escaparates, 
decoración en envolturas, timbres postales. etc .. Como vemos el 
diseñador gráfico en lo actualidad puede dedicarse o diversos 
compos desde los mós simples, hoste los más complicados \1 mós 
choro que contamos con los materiales \1 tecnología mu11 
avanzado. 

1.4 
El género que se seleccionó es el de Identificación 1,10 que 
estamos hablando específicamente de lo imagen corporativo de 
uno empresa profesional \1 es en este género en el que el 
diseñador gráfico deberá de elaborar uno Imagen visual que 
correspondo o lo empresa \1 le oi,iude o distinguirlo de otros. 
1.S 
El propósito de ésto tesis es elaborar uno identidad corporativo, 
adecuado o lo empresa profesional que se troto en cuestión, con 
el propósito de lograr uno adecuado aceptación e Identificación 
de lo mismo. 



Metodología 
2.2.1 o MARCO TEOAICO 
2.2.2 o MARCO ANALITICO 



2 Planteamiento del problema y necesidades 
lo empreso llomodo Abogodos Empresorioles Asociodos, Socle­
dod Civil. 
es un bufete jurídico de nuevo creoción y en víos de exponslón 
que brindoró los servicios jurídico, coorporotivo, empresoriol en 
ésto ciudod de Guodolojoro, Jolisco. lo cuol requiere los servicios 
profeslonoles de un Diseñodor Gráfico que realize los trobojos de 
uno monero eficiente y eficoz poro doro conocer su imagen o sus 
clientes. Por lo tonto, portlendo de que ésto corporoción se 
encuentro en Inicios de su trobojo social, requeriré de uno lmogen 
quelo identifique como uno empresa de servicio jurídico profesio­
nal, dándoles osí uno identidad corporativo que les correspondo. 

El diseño de lo Identidad corporativo, bosodo en estudios 
previos referentes ol temo y sus oplicociones en todo lo papelerío 
y publicidad. El diseño debe ser de acuerdo o su profeslonolismo 
y o lo époco, cloro y sencillo pero sin dejor de ser impoctonte y 
ésto comprende desde; lo rozón sociol, nombre común, nombre 
propio, símbolo, logotipo o logogromo, oplicodo o todo lo que 
requiere un monuol de Jdentidod corporativo poro un bufete de 
obogodos, ésto seró utillzodo en todo su papelerío, fochodo 
edificio 

2.2 Metodología 
Poro el logro del objetivo onterior se requiere hacer un estudio 
ocerco de ldentidodes Corporotlvos y ogrupociones, Instituciones 
o empresos profesionales. Poro logror ésto, se estobleceró un 
proceso que consto de dos portes que son; Morco Teórico y Morco 
Analítico. · 

2.2.1 Morco Teórico; 
Poro el logro de los objetivos onteriormente señolodos, se 
necesito uno investlgoclón extenso o cerco de lo que es uno 
ldentldod corporotivo, y sus elementos como; logotipo, logogro­
mo, símbolo, uno lmogen y lo publlcldod. Yo que teniendo ésto 
Información se podró dedicir que es lo mós conveniente poro 
resolver el problemo y objetivos. 

lo identidod corporotivo es muy lmportonte poro cuolquier 
empreso, producto o servicio, yo que es uno monero de comunico­
ción visuol, pues medionte los elementos de lo ldentldod 
Corporotivo se do o conocer o un gron número de personos uno 
empreso, producto o servicio que se preste. Y esto es. por medio 
del logotipo, logogromo, símbolo, lmogen, etc .. 

Poro lo eloboroción de éstos elementos hoy que tomor en cuento 
dos ospectos importontes dentro de lo ldentldod Corporotlvo; 
uno es lo tlpogrofío y el otro el color, el cuol nos sirve poro dar mós 
énfosls o lo que se estó promoviendo ó onunciondo, yo que como 
se sobe el color puede ofectornos poderosomente e Introducir 
definidos modismos en nuestro octltud. 



También da a conocer la 
personalidad y el carácter del servicio que presenta, por otro 
l9do, los oplicoclones funcionan como publicidad de la empresa, 
por estos motiyos es lmf'resindlble que sean claras, visibles, 
llamativos, ya seo para monteAer su cllentelaó resulte agradable 
o la visto de los espectadores. 

El logotipo es muy importante ya que su misión es fijar en la 
mente del consumidor perfectamente claro, lo marca, o servicio 
que se ofrece, por medio de una tipografía especial e inventada 
que se realizo poro una sola empresa y debe lograr la identifica­
ción de la misma dentro del ámbito comercial. 

El logogroma es una silueta -o emblema, compuesto por uno 
tipografía especial, sirve para darle un mayor impacto a la 
empresa con la debida seriedad y congujaclán de las característi­
cos de lo mismo, es utilizado por las empresas profesionales para 
identificarlos entre el público, proveedores y propio personal. 

Otro elemento muy importante es el símbolo, ya que crea una 
fuerte expresión visual de la compañía y podrá ser fácilmente 
reconocida en cualquiera de sus aplicaciones, ésto incluye papel 
poro escribir, tarjetas de presentación, facturas, recibos, y formas 
similores. 

Coda empresa conslentemente o no, posee una Imagen específica 
mediante lo cual se do a conocer ante una sociedad, logrando así 
una mejor imagen en la cual se van a ver las cualidades y la 
calidad de lo empresa. 

Esto imagen es lo manero en que una empresa se comunica al 
mundo en uno forma visual de ¿qué es? y ¿quién es?, la empresa ó 
o que se dedico. 

2.2.2 Marco AnoHtico: 
El morco que a continuación se trotará, no~ permitirá ubicar los 
conocimientos en particular del problema a resolver. 

Poro su posible solución se requiere realizar una investigación 
dentro de éste morco para conocer las característicos de la 
empresa, los servicios que la misma proporcionará, de cuántos 
socios estará compuesto la sociedad. 
Es una empresa de nueva creación, con vías de expansión. 

La publicidad es otro elemento muy importante y que cabe. 
enlistor, dentro de éste marco, yo que por medio de ello, se da a 
conocer el nombre, los servicios que ofrece y lo propagación de 
los mismos. 

Se considera necesario saber la ubicación de la misma, y los 
características del despacho de abogados, poro considerar el 
nivel socio-económico al que irán dirigidos los servicios y publici­
dad. 

Otro elemento muy Importante a considerar es el color, ya que 
uno gran parte del impacto visual que se pretende lograr 
depende de este. 
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•El Diseño 



El Diseño 
Muchos piensan que el diseño, es sólo el embellecimiento de 
oigo, ó alguno coso, decorarlo. dorle uno gron oporienclo, claro el 
diseño si embellece. pero el diseñar es mucho más que eso.<'•• 11 

El diseño es un proceso de creotividod visual con un determinado 
propósito, el diseño cubre exigencias prácticos, transporto men­
sajes, en pocos polobros un buen diseño. debe tener una 
expresión visual de la escencia de "algo", ya seo este un mensaje 
o un producto. "" •> 



El diseño debe ser eficóz y eficiente lo mismo que el diseñado1 
gráfico y para lograrlo debe buscar la mejor forma posible paro 
que ese "algo" sea conformado, fabricado, distribuido, usado y 
relacionado con su ambiente. "'º ' 

Su creacion no debe ser solo estética, sino también funcional 
mientras refleja o guía el gusto de su época."·~' 



•El lenguaje visual 



El lenguaje 
Visual 

El diseñador debe ser un hombre práctico y saber dominar el 
lenguaje visual, yo que éste, es fundamental o pudiera decirse lo 
base poro lo reolizoclón de un buen diseño. Existen principios, 
regios o conceptos, en lo que se refiere o lo organización visual 
que el Diseñador Gráfico no debe posar por alto 

7 

Poro que un buen diseñador logre dar el impacto que se necesito 
debe realizar su trabajo con lo mayor objetividad posible y uno 
mínimo ambigüedad. "'º 5: 

1'en el coso de un producto el diseñador gráfico deberá estudiarlo 
en formo específica y conocer con suficiente amplitud los 
productos similores de la competencia, 

(hg 6 

y en coso de servicio 
todos sus campos y utilidades y o mayor conocimiento será 
posible realizar un mejor trabajo de diseño gráfico, o seo que lo 
objetividad del diseño se encuentro íntimamente ligado con el 
producto o servicio y la utilidad del mismo. 

Un buen diseño es señal de éxito y por tonto de que un producto 
o servicio tendrá aceptación, un diseño inexpresivo, sin unidad e 
impacto visual, será un fracaso poro quien lo hoyo lanzado, entre 
tantos rivales que compiten en el mercado.'' , <"s.o> 



•Elementos 
del Diseño 



Elementos 
del Diseño 

Los elementos están muy relocionodos entre sí y no pueden ser 
fácilmente separados en nuestro experiencia visual general. 
Tomados por separado, pueden perecer bastante obstroctos, 
pero reunidos determinen lo oporiencio definitiva y el contenido 
de un diseño. "'•· 1, 

•Se distinguen cuatro grupos de elementos 

• Conceptuales; punto, líneo, pleno y volumen 

• Prácticas; representación. significado y función. 

• Relación; dirección. posición, espacio v qrovedod 

•Visuales¡ formo, medido, color y textura 

eElementos prácticos del diseño 

o) Representación; Cuando uno formo ho sido derivada de lo ' 
noturolezo o del mundo hecho por el ser humano es representati­
vo. 
Lo representación puede ser realista, estilizado o semiobstrocto. 

b) Significado; el significado se hoce presente cuando el 
diseño transporto un mensaje. 

c) función; lo función se hoce presente cuando el diseño sirve 
paro un determinado propósito. 

(f19. 7) 
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La forma 

•Lo FORMA y Estructuro 

' 

Lo formo no solo es uno coso que se ve, sino uno figuro con 
tomoño, textura y color determinodos.u.9.a; 

Lo monero que uno formo es creodo, construido u orgonlzodo, 
junto con otros formes, es o menudo gobernado por cierto 
disciplino o lo que denominemos estructuro.<'•· 9) 

ARCHITECTURAL DIGEST 



•La FORMA y sus Tres Niveles 

•Representación; 
Aquello que vemos y reconocemos de la experiencio visual. 
Encontramos lo pinturo o Ilustración realista que puede 
ocercarse o éste fin, refiriéndonos que la Intensión del artista 
o diseñador seo el de porecerce ol modelo notural y real. 

•Abstracción; 
Se reducen los componentes y elementos visuales 

en las formas realzando los medios más directos de manero 
abstrocto o estilizoda. 

En este nivel se eliminan detalles y se acentúan razgos 
pertinentes, manteniendo un control para que la forma 
estilizada cumplo con las necesidades de la comunicación. Si 
es muy abstracta la forma, su referencia será más general. 

•Simbolismo; 
El hombre los ha creado y les atribuye un significado. La 
abstracción hacia el simbolismo requiere la reducción del 
detalle visual al mínimo. Pera que un símbolo sea efectivo, es 
necesario que se vea y reconozca, y lo más importante que se 
recuerde. 

El símbolo debe ser sencillo, que se refiera a uno idea, 
comercio, institución, etc .. 

- .. __ 
~ . ...._......,,.. ' ......... 

. f.' /" 

!Aepresentoción 
• 

10 

Simbolismo 



•Elementos a los que recurre 
un Diseñador Gráfico para la 
elaboración de un mMual de 

Identidad Corporativa. 



•Definición 

Identidad 
Corporativa 

Lo identidad corporativo, es un conjunto de factores, circunstan­
cias, característicos que oyudon o distinguir uno empresa de otro. 
Debido o éstos característicos comunes, constantes y exclusivos 
de los mensajes visuales, planeadas, tonto Internas como 
externas para ser proyectados hocio el exterior, nos domos 
cuento de que uno empresa está vivo, que existe. 

Es un ser que se represento atrovéz de personas, productos o 
servicios. Se le conoce también como los elementos visuales y 
verbales otrovéz de los cuales una compañía o empresa hoce 
saber quién es, qué es lo que hoce y vende, todo planeado y 
diseñado con el fin de comunicar en formo consistente, efectivo y 
económico. .•. 

Uno identidad corporativa cloro, fuerte y convincente e induda­
blemente individual, graba lo impresión que deseo dor de sí 
mismo. 

Proyector lo personalidad y el carácter de uno empresa es el fin 
de uno identidad corporativo. 

identidad corporativo 

Puntos que se deben considerar poro diseñar uno Identidad 
corporativo . 

:_ Imagen o personalidad 
- Mercado al que va enfocado 
- Competencia inmediato 



{f1g. 10) 

•Características 

'bebemos considerar ciertos puntos para lograr una óptima 
identidad corporativa. 
•Que sea fócil de leer 
•Que permita que la empresa se expanda y se identifique 
•No debe estar de moda o a la modo 

~JACOBI 
.DELAFON, 

•Debe tener impacto y carisma 
• Se han de poder realizar reducciones sin que se pierda el 

concepto 
•Que permita variaciones para sus aplicaciones"• t•g.10¡ 

La identidad corporativa se creó a través de todos los medios de 
comunicación de una empresa, los cuales pueden ser mediante 
anuncios, folletos, papel membretado, lema, colores, impresión, 
letras en los vehículos, empaques. stands en ferias. hasta llegar a 
la arquitectura de las empresas, lugares de trabajo, etc. Inclusive 
también se puede tomar en cuenta la vestimenta del personal ó 
uniformes, empaques, souvenirs, cupones, etc. th9.11> 

Sin embargo si uno identidad corporativa a sido mal planeada o ni 
siquiera se le ha planeado, ésto nos va a dar un resultado 
negativo en la empresa 

Lii! claibol"'ne 
Todos éstos elementos que acabamos de mencionar están 
acompañados de la opinión del público, en la cual vamos a ver si 
la identidad corporativa es positiva para la empresa, es decir que 
es obra fuerte, reconocible y convincente. ¡,,9_ 12¡ ,,, 
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•Fin de lo Identidad Corr.>orotivo 

Todos los cosos tienen un fin y lo identidad corporativo también 
tiene un fin y éste es "La Manipulación" ó "manejo de las 
personas poro crearles necesidades". Es decir la Influencio 
planeado de un grupo de personas con lo meto de propiciar en el 
público, un comportamiento determinado, que podría ser el de 
consumir un producto, entrar a determinado grupo social. etc .. 

Se manipulo consciente o Inconscientemente en el momento en 
que se elaboran comunicaciones y se les distingue otravéz de uno 
presentación verbal o visual. 

Si el producto ó servicio es ofrecido ó adecuado o los necesidades. 
pueden formarse nuevos referencias que cumplan con los requisi­
tos y si no se les puede crear lo necesidad de consumirlo se 
recurre a un tipo de publicidad llamado publicidad subliminal. 

Aparte de lograr lo manipulación del público va a oyudor o probar 
en éste uno bueno impresión de lo empresa, proyectando lo 
personalidad y carácter de ésto. <r.9. ,,, ,., 
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e EL PORQUE DE 

UNA IDENTIDAD CORPORATIVA 

Lo imagen corporativo debe proyector los característicos que lo 
empresa quiere comunicar acerco de su organización: integridad, 
dinamismo, seriedad, nos dice también si lo empresa es firme, 
onticuodo, dinámico o inestable. También debe de octuor como 
unificador visual, en todos los cosos de amplificaciones que tengo 
el logotipo, poro que funcione con efectividad. 

En el mundo de los negocios, hoy en dio, es codo vez más 
completo y tonto el comerciante como el consumidor se encuen­
tran saturados de símbolos y nombres de diferentes compañías. 

(í19.14) 

Poro que uno orgonizoción sobrevivo y sobresalgo como líder, 
debe ofrecer un muy buen servicio y demostrar sus amplios 
copocidodes técnicos. Poro que ésto puedo ser efectivo, lo 
organización o compañía debe buscar uno imagen corporativo o 
uno identidad visual fuerte e impactante. <f•g "' 

Cualquier compañía, por chico o grande que seo, usoró un número 
de artículos gráficos diariamente. Poro su existencia necesitará un 
minino de ayudo poro funcionar sotisfoctoriomente. Esto incluye 
el papel poro escribir, los sobres de lo correspondencia, con los 
facturas, recibos y formas similores. 

También necesitarán tarjetas 
de presentación con sus nombres y teléfonos poro entregarlos o 
sus clientes. 

Un letrero en lo puerto.o tonto poro los clientes, como 
poro el cartero, etc., "Todos estos artículos gráficos, que cualquier 
empresa necesito, tienen uno función especial en común: Lo de 
dor uno identidad propio" •• Un nombre determinado, osí como uno 
dirección y un teléfono, que en conjunto nos estarán diciendo que 
es lo compañía y qué servicios está ofreciendo. "' 



•Importancia de una Identidad Corporativa 

"Desde hoce algún tiempo, el término "identidad corporativo" se 
ha convertido en el término clave de lo nuevo técnico de lo 
comunicación. 
A menudo, Identidad Corporativo se entendió como disciplino del 
diseño gráfico dentro de lo publicidad de Imágenes, 
¿Qué ton importante es uno Identidad corporativo poro uno 
empresa interno y externamente? Uno empresa o institución no es 
un ser inanimado, todo lo contrario, se represento otrovéz de 
personas, productos, servicios. Codo empresa posee uno imagen 
específico que se recuerdo ton pronto se tiene un contacto con 
ello. 
Poro lograrlo son necesarios dos opciones opuestos: los personas 
de afuero y los personas de adentro. Lo imagen que se creo 
desde afuero es estadísticamente objetivo y se logro con lo sumo 
de diversos reacciones, conclusiones, contactos y sentimientos 
del público. En oposición se encuentro lo imagen distorcionodo de 
adentro.el concepto deseado acerco de lo Imagen propio", 
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•Metodología poro 
lo eloboroción de uno Identidad Corporativo 

'Debemos considerar ciertos pvntos poro lograr vno óptimo 
Identidad corporativa. 
- Ove seo fácil de leer 
- Fácil de pronvnciar 
- Ove permito qve lo empresa se expondo y se identifiqve 

./ 
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- No debe basarse en lo qve esté de modo 
- Debe tener impacto y carisma 
- Se han de poder realizar redvcciones sin qve se pierdo el 
concepto 
- Ove permito variaciones poro svs oplicaclones~, ti.9.17> 
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•Manual de 
Identidad Corporativa 

MANUALlllbro de consulto en el que están expuestos a modo de 
contenido y de Información, las nociones correspondientes a un 
campo determinado de lo lectura, de la ciencia o de lo técnica. 

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA 
La Instrucción escrita paro el uso del slstemo de identificación que 
rige una compañía. 

El modo de expresar, decir, comunicar después de formas, 
palabras, imágenes impresas, es asunto que atañe al Diseñodor 
Gráfico. 

Ahora bien cuando el Diseñador ha logrado yo todos los 
elementos paro uno identidad de una empresa, debe existir o 
haber uno formo de controlar su aplicación y uso posterior; esto se 
logra por medio de la estilización de un manual que llevará 
contenidos codo uno de los posos según su importancia yo seo 
de un símbolo o logotipo, así como también de elementos y 
objetos donde se oplicará el logotipo de lo empresa y lo formo de 
utilizar lo más convenientemente, de acuerdo o los normas de 
comunicación visual. 

Se organizará tomondo como base el espacio y formoto, elemen­
tos y signos según unoidea preconcebida para lograr un efecto y 
uno presentación estrictamente agradable y fácilmente compren­
sible. 
El manual será editado con un estilo propio, detallado minucio­
samente el tipo de diseño que debe utilizarse en todos los 
aplicaciones posibles. "" 

los elementos o considerarse son 
;_ Mensaje del director 
- Indice 
- Introducción 
- Logotipo Corporativo 
- Retículo de construcción 
- Tipografía corporotivo 
- Colores corporativos 
- Arreglos de logotipo 
- Formas de papelería 
- Usos incorrectos del logotipo 
- Logotipos poro reproducción 



• Partes escenciales para la 
elaboración de un proyecto de 

Identidad Corporativa 



•Puntos 
Básicos 



•Estudio 
- Primeramente debemos hacer un estudia y estructurar el 
problema 
Se haró un planteamiento del problema y se establecerón los 
objetivas a seguir tomando en cuenta factores como, magnitud, 
elementos que se tienen etc. 

•Diseño 
Se tendró un Diseño propiamente dicho. 
Se realizan diversas alternativas basandote en la visualización de 
los conceptos vistos con anterioridad, traduclendolos a bocetos, 
esquemas para realizar y detallar una que se haya seleccionado 
como la mejor. 

•Realización 
- Realización definitiva 
El boceto que se elige se somete a un proceso de selección y se le 
aplica el calor, se selecciona el acomoda que llevaró, las medidas 
reales, para su posterior realización, y aplicaciones en todos las 
medios necesarios. "" 
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Puntos Básicos 

Referente o lo Identidad Corporativo encontraremos 
.algunos subdivisiones de los cuales señoloremos los pertinentes 
o continuación 

• Significado del Emblema 

•Esto se doró ol tiempo de diseñar un símbolo, después de hober 
·determinado si seró enología u homologío,lo reloclónquetendró 
el símbolo con su significado. 

•Bocetos 

Lo principal etopo poro lo reolizoclón de un diseño es el "boceto". 
Estos serón de acuerdo o los exlgenclos del cliente y lo cotegorío 
de éste, se debe tomar en cuento lo colidod de presentación, 
poro dar uno bueno Imagen de los mismos se cumplirón en estos 
los principios básicos del diseño. 

Los bocetos con los que se empiezo deben ser de ncturolezo 
onolítico, luego 1,10 por evaluación 1,1 eliminación se veró cual es le 
dirección que deberá odoptor el diseño. se deben presentar ol 
cliente 3 alternativos como mínimo pare que puedo elegir 
libremente 1,1 sin limitaciones por lo mismo deberán ser lo más 
detallados posibles dependiendo del tiempo 1,1 del costo. 

•Motriz Geométrico 

•Lo motriz es uno base geométrico en donde se trozaré un símbolo. 
Y esto nos ayudará o saber los dimensiones de nuestro diseño, 
que tipo de figuras geométricos o líneos se usan. 

Un diseño o símbolo no se trozo nodo mes porque sí, si no que 
debe de Ir de acuerdo o líneos 1,1 curvos que moldeorón su 
fisonomía. 

En bese o lo motriz un símbolo es realizado en grandes 
dimensiones, por ejemplo en fachado, 1,1 que esto sea igual en 
escalo lo orlginol 1,1 no pierdo formo. Cuando se quiera diseñar o 
componer algún gráfico es Indispensable esto motriz geométrico, 
1,10 que además de darle un orden ol diseño, ayudará pare los 
usos técnicos a los que sometamos nuestro trabajo, ohorrondcnos 
tiempo 1,1 la optención de uno óptimo calidad en todos nuestros 
trabajos encargados. "" 

_____ _..:. --..!.---' ---· 



• Pos1t1vo. f\legotivo. Delineado 
Tonto los formas positivos como los negativos, eston en uno 
dinámico relación recíproco, lo mismo si hoblomos del delineado. 
Se debe temor en cuento que en ninguno de los 3 cosos, lo 
expresividad que transmito el símbolo llegase o comblor. Esto se 
logro visuolizondo codo uno de ellos de manero gráfico, sobre los 
cuales se harón los correcciones necesarios hoste obtener el 
mejor resultado. 
Positivo.· Es uno copio o reproducción que presento tonos no 
invertidos respecto o los del original en particular. Se soco 
mediante uno copio fotográfico, sobre soporte tronsporente del 
negativo mediante impresiones fotográficos por contacto o 
proyección. 
Negativo.- Es uno copio original que represento invertidos los 
tonos respecto o los del origino! que represento y contiene 
invertido lo imagen de tonos de un sujeto u objeto. Se utilizo como 
clise poro grobodos fotomecónlcos. 
• Agrupcimiento 

Uno vez elegido lo formo mos representativo de lo que es en si 
nuestro objetivo, ouxiliondonos poro esto con los puntos anterio­
res, se procede o agruparlo (lo formo) tomando como base uno 
retículo que determinaremos nosotros mismos y que deberá 
presentarlo de uno manero ogrodoble y dinámico; este agrupa­
miento se utilizo como publicidad extra, yo que es empleado en 
empaques o específicamente, como fondo poro un cartel, poro 
bolsos, portados, etc. 
•Voriooles 

Los voriobles del símbolo y logotipo como reducciones y omplifi-
cociones, fotomecánicos, positivo y negativo, delineado sobre 
diferentes fondos de color, etc. don un cuadro muy completo de 
los numerosos oplicociones de ello, brindando más focilmente 
un amplio ponoromo del símbolo y logotipo. 
Esto se logro agregando algún nuevo elemento distorcionondo o 
reagrupando lo formo de los letras poro expresar los cuolidodes 
del producto o lo noturolezo del servicio que se voyo aprestar. 

" 



•Triángulo de 
Identidad 

Corporativa 



• FACTORES DEL TRIANGULO Y SU 
UBICACION EN EL MISMO 

Como anteriormente vimos lo identidad corporativo de uno 
empresa está formado por un triángulo de factores, los cuales 
llevan un orden ascendente. A continuación se explicarán esos 
factores y su ubicación en el mismo, con sus divisiones correspon­
dientes. 

• RAZON SOCIAL 
- Rozón Social, Es el nombre corporativo completo con el que se ha 
registrado legalmente lo empresa. es usado en documentos 
legales y es conocido también como nombre legal. Sirve poro su 
identificoclón con lo sociedad y el registro en lo mismo. 

•NOMBRE COMUN 
- Nombre Común, Es en sí nombre que indico el giro comercial de lo 
empresa en cuestión. Sirve poro diferenciarlo de los demós 
empresas y su cotegorío. 

•NOMBRE PROPIO 
Nombre Propio, Es lo abreviación del nombre legal. que represento 
el nombre de lo empresa y que en muchos ocociones se utilizan 
únicamente los Iniciales poro que el público los identifique 
fácilmente. 

Es llamado también nombre Comunicativo. 
El nombre propio tiene 2 divisiones dentro del triángulo 

Logotipo 
"Los característicos de los letras, su disposición y fuerzo expresivo, 
determinan su eficozlo,o también se debe tomar en cuento, el 
equilibrio, continuidad, armonía, contraste yo que todo esto 
unido, provoco uno serle de reacciones y sensaciones afectivos, 
psicológicos, ayudados por el color, se logro un mayor impacto 
visual".,, U19.21i 



•Definición 
Procedimiento de composición que consiste en reunir, no letras 
aisladas sino varias letras que formen una sola imagen o carócter. 
Logotipo hablando de empresas es el tipo de letra estandarizada, 
frecuentemente se usa como la Firma oficial corporativa o 
alternada por un símbolo corporativo. 
Un logotipo no tiene que ser creodo conforme la moda o la época, 
sino que tiene que .hacerseun estudio profundo de sus caracterí~ 
tices. del servicio o producto, procediendo así a una rigurosa 
simplificación de elementos, buscando que el logotipo sirvo para 
muchos años con las menores modificaciones gróficas. <1•9. 2" 

(119 25!) 

•Características 

Un logotipo no se hoce de lo nocheo lo mañana hoy que estudiar 
un sinnúmero de característicos y elementos que lo rodean. se 
buscan Ideos, se modifican o retocan, los ideos surgen de muchos 
personas pero un único diseñador es el que lo realizo y selecciono 

V
. 

. . 

El logotipo debe ser discreto para que la gente confíe y se sienta 
segura. Un logotipo demasiado cargado de elementos o muy 
glamoroso podría hasta resultar molesto para el espectador o 
usuario, ya que éste se encuentro en todos partes, se puede decir 

.que en todos los espacios relacionados con un producto o servicio 
determinado. , "'9 23J 
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•Relación LOGOTIPO-Símbolo 

En Jo práctico, los conceptos de símbolo y logotipo se confunden 
con frecuencia; en porte, quizá, por aparecer en lo mayoría de los 
cosos, el uno junto ol otro. Pese o ello y oún desempeñando 
identico función de símbolo, se conciben como realidades inde­
peodientes, y de uso también independiente. 1•9. ••> "" 

5 V 1 SS r: 
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Al momento de integrar el logotipo y el símbolo. se procurará que 
el orden y Jo ormonío se conserven ol integrar ombos elementos, 
poro no distorcionor el efecto que pueda causar en el observador. 

Lo fusión del símbolo y logotipo debe ser de una manero tal que 
su acomodo refleje uno unidad funcional y estético. Esto es que 
seo legible y no se preste a confusiones. Se debe leer de una 
manera rápida y o lo vez entender de que se trata. Domos o 
conocer can el mensaje y lograr una presentación estético para 
que seo agradable ol ojo. 

·El logotipo es usado muchas veces en vez del símbolo, y 
representa una palabra con rasgos tipográficos muy característi­
cos que lo hacen distinguirse también como elementos de 
Identidad Corporativo, con ésto no· dejará de ser en· ningún 
momento de menor impacto, ni tendrá menor presentación 
tampoco, puesto que el lago llevará Jos rasgos característicos y 
funcionales de Jo empresa que represento y puede o no ir 
ocompoñodo del simbolo. <••· •s> (14) 



•Aplicación del LOGOTIPO 

Para la aplicación de un logotipo es necesario tomar en cuento 

- Tamaño del logotipo 
- Lugar de colocación 

•Tomoño del LOGOTIPO 

Es indudable que no se puede ser excesivo, pero el logotipo debe 
no obstante, resultar visible. 

Es necesario evidentemente que lo dirección, teléfono y otros 
detalles pueden ser leídos con cierto facilidad pero sin llegar o ser 
del tamaño del logotipo yo que éste puede perder su efecto 
visual. <•9. ••> 

JUAN CARLOS SANTOSCOJ' G. 
EJECUTIVO DE CUENTA 

Al'. Niños /léroes No. 1836·1 S.J. 
C.P. 44600 Guadalajara. Ja/. Mh. 

Te/s. 26'!3-14 25-32-60 

Paro que ésto se cumpla, en un papel carta o un sobre de tamaño 
normal. el logotipo no deberá ser producido en un tamaño menor 
de 2 ó 3 cm. en su lado menor. Lo medida óptimo puede oscilar 
entre los 3 y 5 centímetros por lado, en logotipos de formato mós 
o menos cuadrado. Y en logotipos Alargados, el lodo mayor 
puede llegar sin Inconveniente hoste unos 8 ó 1 O centímetros. 

•Lugar de Colocación 

El espacio disponible poro el logotipo y membrete, son los 
esquines y espacios laterales del papel. 

El logotipo puede Ir en lo porte superior y lo dirección en lo Inferior 
o viceversa. <'•· m 
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•Modernización 
de Marcos Antiguos 

1 

1 
'-------·' - ... 

Con frecuencia un logotipo muy ocredltado y conocido, mediante 
el cual se identifica de inmediato un producto, se ho quedado 
anticuodo; la empresa se decide a modernizarlo. 
Existen dos soluciones 
• Cambiandolo completo.- En éste caso, los problemas vienen a 
ser los mismos que en la creación de un nuevo logotipo. Se corre el 
peligro de destruir la Imagen del logotipo, anticuado tal vez, pero 
conocida ya, sustituyéndolo por una nueva imagen.'''•· 20> 

• Modificandolo conservando sus características escenciales. 
Esto consigue que el logotipo siga siendo reconocido por el 
público, que casi no se da cuenta de que ha habido un cambio. 

(fig.30)(\0l 



•Elementos fundamentales para la elaboración 
de un LOGOTIPO y Símbolo 

• Tipogrofío. Existen uno gron voriedod de Identidades corpo­
rotlvos bosodos en tipogrofío, utilizando ésto mismo como 
logotipo yo seo en logogromo, monogromo o uno solo letra. 

Poro logror uno verdadero identidad corporativo se necesitan ~ 
mos que simples letras ogrupodos. 

• :1. 

P A R F U M 

muA" d~ Grüer 
Peris 

"Deben tener un determinado orden gráfico, o oigo odicionol o su 
formo original que corocterize en especial o lo orgonisoción 
que represente"·"'9 31J 

Esto se logro ogregondo olgún nuevo elemento, distorcionondo ó 
reogrupondo lo formo de los letras poro expresar los cuolidodes 
del producto o lo noturolezo del servicio que se voyo o prestar. 

(17, 
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• Fomllios Tipográficos 

Existen en los letras uno serie de esquemas y medidos, propor­
ciones y dimensiones qe se repiten: ol igual que el cuerpo 
humano, existe un tipo genérico que sirve como origen y modelo 
de los demós. Este origen en lo tipografía, viene siendo en lo letra 
·Romano. 

'En sí, uno fomllio tipográfico es lo agrupación de varios tipos de 
letras cuyos corocterístlcos coinciden o son similores. Los diferen­
tes tipos de letras son los diferentes modelos o diseños de letras 
determinados. 
Ej. de algunos tipos de letras en orden cronológico. 
Romano, Gótico, Latina, Egipcio, Grotesco, Inglesa o manuscrito y 
ornamentado. 

•Tlpogrofío Institucional 

- Institucional, Tipo específico de letra que sirve poro identificar 
el nombre de lo empresa o institución, ésta deberá guardar uno 
estrecho relación cori lo que más identifique o )a empresa, o sea 
con la imagen que quiera expresar de sí misma. 

•Tipogrofío Auxiliar 

- Tipo auxiliar, También es Importante pero no tonto como la 
anterior yo que ésta debe tomar en consideración la jerarquía de 
lo tipografía Institucional poro su elaboración. • 
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Logograma 
El logogramo no es menos, ni más importante que el logotipo por 
lo que se le debe tomar muy en cuento dentro del triángulo de 
Identidad Corporativo. 

LOGOGRAMA Y SU RELACION CON LA CALIGRAFIA 

Antiguamente se acostumbraba bordar todo lo que era lo lencería 
de una caso, es decir fundas, toallas, manteles, etc.. con los 
Iniciales del nombre de los contrayentes. Posteriormente cuando 
se relacionaban dos familias y formaban un consorcio o simple­
mente por conveniencia union sus apellidos, formaban los 
logogramas osea que al agregarse a los monogramas que son 
letras más letras y formar palabras con una tipografía especial, 
mas los adornos o gracias que se le añadían gradualmente 
estaban formando los ahora conocidos como logogramos. 

Anteriormente nos dimos cuento de que el logogramo ero una 
palabro formada por letra!¡. can mucho decoración y tipografía 
especial. Pero hoy en día no sólo es una palabra con simples 
adornos sino que adquiere esta un carácter formal importantísimo, 
atrovéz de la historia de diferentes empresas muy sobresalientes 
en el mercado como lo son Coco Cola, Ford, etc ... por decir solo 
algunos. 
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Nos damos cuento de que el hecho de que la palabra tenga 
adornos o variaciones atravéz de los años, no significa que ésto 
pierda su carácter formal, e independiente y de que la gente lo 
siga aceptando muy bien. • tr.9. 32> 



•Dcflnlcl6n 

Consiste en diseñar uno palabro por medio de lo estllizoclón y lo 
exageración de los rasgos hoclo un objetivo de tipo ornamental y 
uno tipografía especial. 

•Aplicaciones 

El logogromo se puede aplicar o los siguientes: 

•Letra 
Es lo primero letra del nombre de Jo empresa y se utilizo 

5ele poro representar o lo misma. Se le conoce también como 
monumento o lo letra. 
En éste concepto su nombre lo dice todo "letra", es uno solo letra, 
que casi siempre es lo inicial de lo empresa o lo letra que más 
sueno en el nombre, lo cuol,debe ir de una manero sencillo pero 
impactante poro que lo gente no lo confundo con un símbolo o 
logotipo y que seo fócil de recordar al ver eso letra en cualquier 
otro concepto. <r.9. '" 
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•Abreviatura •• Se entiende por abreviatura o las letras lnlcloles 
de uno empresa o compañía que de uno manero unificado, 
resumen el nombre de la mismo siendo éste corto e Impactante 
poro poder ser fócilmente recordado. <••s 34> 
•Morco 

Es lo palabro, nombre, signo o combinación usado por 
los comerciantes poro lo identificación de sus productos o 
servicios. 10 a19. 3S> 
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Reduces the signs of aging. 

(fig.35) 



•Monograma 
Tiene su origen en lo trodición y se relaciona con 

la caligrafía. 

+Caligrafía; Su característica principal consiste en su continui­
dad, permitiendo así una escritura rápida, continua y uniforme. Se 
Le atribuye un carácter de informalidad pero obteniendo una 
personalidad e individualización propia. Sin embargo la letra 
manuscrita se utiliza bajo el carácter formal en el aspecto de la 
tradición, cuando se quería dar caracter formal al manuscrito se 
buscaba continuidad o enlace armónico en las letras o palabras, 
ya fueran mayúsculas y minúsculas o solo mayúsculas. 

La unión de estas letras mayúsculas daba como resultado un 
monograma. 

+Definición: Unión de diversas letras de tipografía especial. 
que no se pueden leer sino sólo deletrear y se utilizan para 
representar una empresa o la firma de la misma. '"' 36: 

Hablando de monograma entramos a un terreno más sencillo 
comparado con el logograma, pero que requiere la Intervención 
de un diseñador gráficco, ya que detrás de unas simples letras se 
tiene que dar todo un respaldo a una empresa. 
Como por ejemplo GE y IBM que se han mantenido siempre como 
líderes en el mercado y toda la gente al ver éstos monogramas 
sabe de que empresa se habla sin tener que decir toda. el 
significado de los siglos o letras que serían en éste caso. General 
Electric o Industrial bussines Machine " u.,. 37) 



Símbolo 
Corporativo 

Es el prod,ucto de lo identificación de uno empresa, siendo éste 
gróflco, bó!?ico y primario, y que sugiere lo noturolezo de lo 
·empresa mediante pensamientos específicos, se empleo poro 
llomor lo atención y recordar lo empresa. (09. ••I 

~ 

·Símbolo 
Símbolo: Es uno imoge(1, figuro, objeto o onlmol con que 

gróficomente se represento uno coso o ideo, y poro lo identifica­
ción de uno empresa. 
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Uno de los elementos mos Importantes en cualquier Identidad 
corporativo es el símbolo, que estando correctamente diseñado, 
crea una fuerte Impresión visual de la compañía y podró 
fócilmente ser reconocido en cualquiera de sus aplicaciones. 

Podemos dar también uno definición muy cloro, dada por José Pió 
Nobono sobre el símbolo: "El símbolo desarrollo un papel 
obstrocto: represento lo síntesis de lo octlvidod de lo empresa, 
condensando todos sus cuolidodes en un signo único, siendo osí 
el elemento distintivo y el símbolo de uno empresa". 11 



•Referencia del SIMBOLO 

La fuerza de expresividad de un símbolo es tal que su eficacia 
como Identidad corporativo quedo limitada o la percepción óptica 
del observador. 

Con solo unos segundos lo persepción de un símbolo provoca en 
un receptor asociaciones en cuanto o lo corporación, su formo. 
lugar, la importancia, capacidad, calidad y magnitud. 

Lo situación ideal poro un contacto adecuado, es cuando el deseo 
del observador o consumidor se identifica con el símbolo o seo, 
que acompaña ol símbolo de complicadas explicaciones. o largos 
textos resulto Inútil. 

El símbolo debe tener un valor constante, debe permanecer en el 
tiempo. debe ser proyectado hacia un plazo largo. 

Lo utilización del símbolo debe ser posible en todos las formas y 
medios yo sean bl,ó tridimensionales impresos en papel, modero 
o metal: alto o bojo relieve. y quizás pensar en letreros luminosos, 
plásticos, etc .. 

El símbolo puede o no llevar el nombre de lo industr%de 
integrarse al símbolo adecuadamente, arribo, abajo. al lodo, pero 
en segundo término de Importancia. 

Debe aparecer con la misma proporción ol símbolo o según se 
requiera un símbolo bien estudiado, diseñado y aplicado en los 
medios de publicidad mós convenientes en lo proporción ade­
cuado logrará obtener lo atención del observador o cliente.<hg.40) 

1111! 
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;e CAAACTEAISTICAS DEL SIMBOLO 

'Anteriormente existían los símbolos, que lo mismo señolobon ol 
gonodo que o los hombre pertenecientes o un propietario 
poderoso. 
Los gremios, o su vez, teníon sus distintivos propios. Así nació por 
ejemplo, el símbolo de uno orgonlzoción gremio!. 
De origen gremio son también los distintivos profesionales que se 
conserven en lo octuolidod; lo bolonzo de lo cerrero jurídico, lo 
serpiente de los formoceúticos. 

Otros morcas hon tenido su origen en rótulos y en seños de 
comercios que acudieron con frecuencia o símbolos gráficos. 
Con el perfecclonomlento de los medios mecónlcos de reproduc­
ción e lmpresión-litogrofío, fotogrobodo, rototlvos ·se elimlnoron 
los limltociones que obligaron o lo slmpliflcoción del símbolo. Ello 
dió origen o fines del siglo posodo y principios de éste, o uno 
serie de símbolos compllcodíslmos lienos de orlos, sombreodcis y 
líneos superfluos. 

Pero hoy en dío se ho vuelto o lo síntesis y o lo simplificidod. Y es 
que no lo olvidemos, un símbolo nunco puede ser un olorde de 
hobllidodes monuoles del dibujante. 
Un símbolo debe reunir ente todo éstos corocterísticos: 

- Ser rápido y fácilmente legible 
- Recurrir o simbolismos gráficos comprensibles 
- Poder ser reproducidos sin dificultod por cuolquler procedi-

miento c•9.•1i UQJ 



•Condiciones básicos del SIMBOLO 
Cualquier símbolo, poro ser válido como tal, debe reunir estos 
condiciones básicos 

EFECTOS SOBRE LA MEMORIA 
Un logotipo debe grabarse en lo memoria del público; no debe 
olvidarse con facilidad; poro ello hoy que reunir ciertos característ­
icos como tener oigo que lo diferencie de los demás, poder ser 
leído o visto sin dificultad, utilizar simbolismo de comprensión 
inmediata y fácilmente recordable. 

RELACION CON AQUELLO QUE ANUNCIA 
De nodo serviría que un logotipo quedara fuertemente grabado 
en nuestro memoria si no recordácemos o que servicio o producto 
pertenece. 
Habrá que procurar siempre que seo posible que el grofismo del 
logotipo tengo uno relación bostonte inmediata con aquello que 
onunclomos. 

EFICACIA VISUAL 
Además de distinguirse de los demás, debe ser fácilmente 
recordable; de tener relación con aquello que onunciomos; ho de 
tener eficacia visual de atraer de algún modo nuestro atención 
poro que dicho eficocio seo logrado mediante lo odecuoda 
utlllzoción del grofismo tipográfico y el color. 

BELLEZA GRAFICA 
Si se suplieron los condiciones anteriores e hiciera falto lo belleza 
gráfico ocurriría que éstos 3 cualidades pueden convertirse en 
otros tontos defectos si hoce falto el último factor. 
Si el logotipo en cuestión es feo y contiene oigo que desagrado, 
consciente e inconscientemente ol público, lo gente se fijo en él y 
lo recuerdo pero con ontipotío. 



•Tipos de SIMBOLOS visuales 

• lntensionales símbolos que se limitan a describir el 
objeto o producto. Un ala representa el vuelo de un avión. 

•connotativos sensitivos en un nivel más profundo 
dando diferentes significados. 

•Interpretativos 

•Diseño de un SIMBOLO visual 

El símbolo gráfico logrará establecer un contacto sensorial con 
una o más personas transformando el propio nombre o lo 
actividad propio y las característicos de su producto,en un signo 
significativo que atravéz del tiempo cambiará el símbolo de lo 
persona.de su actividad y de su producto, sin necesidad de uno 
explicación posterior. 

Por ésta rozón el símbolo debe tener un valor constante, 
permanecer en el tiempo y su forma y contenido deben ser 
proyectados hacia un largo plazo. Lo enorme fuerzo expresiva de 
un símbolo gráfico es tal, que su eficacia como Identidad 
Corporativo queda limitado a lo inmediato percepción puramente 
óptica por parte del observador. El solo símbolo represento, 
simbólicamente. todo la publicidad de uno corporación o de una 
industria. (hg. 42) ce1) 

El res aldo de un ran banco. 
'9· 



•Clasificación de los SIMBOLOS 

•Tipos de Símbolos de Acuerdo o su Formo 

- Figures reales de objetos existentes más o menos estilizados. 
son los pictogramas. Figures claslflcodos como de tipo analógico y 
significado correcto 
- Símbolos de estlllzocianes muy avanzados, símbolos llamados 
herróticos. Tipo de escrituro homológico, tiene significado unitario. 
- Formes abstractos de significado altamente convencional. Tipo 
homológico. 

•Tipos de Símbolos de Acuerdo o su significado 

- Significado de tipo lógico, figures reconocibles 
- Figures de significado convencional, que no tienen nodo que 
ver con lo formo. 

•Tipos de Símbolos de Acuerdo o su Expresión 

- Símbolos que expresen objetos. 
- Formes que son reconocibles y representen objetos, pero 
expresen conceptos. 
·- Símbolos convencionales que expresen lugares, objetos, 
conceptos, etc .. 
- Símbolos convencionales que expresen sonidos, alfabetos. " 

•Factores poro lograr el Diseño efectivo • 
de un Símbolo 

Existen factores determinantes poro lograr el Diseño efectivo de 
un símbolo. 
o) En ningún coso el símbolo deberá perecerse o recordar o otro. 
Desechar los soluciones demasiado fáciles que son advertencias 
que alguien más ho pensado "lo mismo solución". 
b) lo formo y lo composición del símbolo deben ser "lo Impresión 
de una ideo, tipo de persona, institución o profesión". 
c) Debe de ser doro, sencillo, fácilmente recordable, obteniendose 
generolment·e por medio de formes geométricos. 
d) El elemento simbólico debe representar o identificar o lo 
institución como un conteni do poro el observador. 
e) Codo símbolo debe ser reducible en tamaño ol máximo posible; 
el aumentar no traigo problemas. 
f) lo utilización del símbolo debe ser posible o negativo, en el cual 
el símbolo no debe cambiar su expresividad. 
g) El símbolo debe ser diseñado en blanco y negro, tomando en 
cuento sus valores positivo y negativo. Después vendrá un 
estudio cromático nunca antes. 
h) lo realización de los variantes del símbolo (reducciones, 
ampliaciones fotomecánicos, positivo, negativo, delineado, etc.) 
dan un cuadro muy completo de los numerosos aplicaciones de 
ello, brindando más fócilmente un ponoromo del símbolo en todos 
sus contextos. " 



•Imagen 



La Imagen 
Figuro, representoción, semejonzo, oporlenclo de uno coso: 
resultodo de lo percepción, de lo sensoción o fruto de lo 
lmoglnoclón. <hs 43> 

•IMAGEN y estilo 

El dueño de uno empreso deberá sober que uno de sus primeros 
posos o seguir es el de creor un estilo y uno imogen propio poro 
su compoñío que simultáneomente estimulorá y focilltorá el 
contocto entre él y sus clientes, y que o lo vez reflejorá lo colldod 
de su compoñío y de los servicios que ofrece. "'' ..,, '" 

eau de toilette 
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•IMAGEN corporativa 
Las impresiones producidos o creadas por una empresa como 
resultado de su política, producto, publicidad, programa y 
personal. 
La sociedad consumista del momento y el regimen de competencia 
entre corporaciones industriales y comerciales han dado origen a 
la creación de la imagen característica y de la identidad, lo más de 
acuerdo posible con los objetivos de la empresa y con las 
experiencias de sus posibles clientes. 
La mayoría de las nuevas imágenes para las empresas estan 
basadas en efectos gráficos y contrastes. 

Sus ventajas son por ejemplo: impone menos esfuerzo contemplar 
una imagen para atender una comunicación verbal; la imagen es 
captada al instante, de golpe y en forma definida. 
Para una buena identificación de una imagen de una Empresa, 
una norma o regla será la consistencia y el equipo de diseño que 
será igual para los folletos, carteles, anuncios del tipo deseado, 
papelería y elementos que reproduzcan el logotipo de la 
empresa. 1.119 45. "' 

(flg.45) 



•Importancia de la IMAGEN 

Uno imagen no es solamente un símbolo o determinado letra con 
que se identifico o uno persono, es también el tipo de arquitectura 
y decoración de los edificios de lo empresa, el material utilizado 
poro lo correspondencia y lo publicidad, y hasta el modo de 
vestirse de los empleados. 

Cualquier persono en lo actualidad, que desarrolle uno actividad 
económico considero en algún momento el tener su propio 
Imagen. 

Para éste objeto un grupo de arquitectos, decoradores, diseña­
dores, textiles, Industriales y gráficos logran todos lo "IMAGEN" 
de uno compañía, y de ellos depende si ésto es bueno o es molo. 
Poro lograr que uno imagen correspondo al tipo de empresa que 
quiere reflejar, puede preguntarse y responderse a lo sig. 
¿Cuál es el carácter de lo compañía? 
¿Qué tipografía y que formo gráfico corresponde al carácter de 
los bienes y servicios de lo empresa? 
¿Qué tipografía se ajusta y reflejo el nombre de lo compañía? 
¿El nombre de la empresa es adecuado y corresponde o los 
servicios que ésto presto? 
¿Es suficiente el nombre poro obtener de ahí su logotipo o 
necesitaremos un símbolo aporte que fortalezco el nombre? 
Al Ir respondiendo correctamente esos preguntas nos iremos 
acercando al tipo de imagen que debemos proporcionar o lo 
empresa de que se trote y obtendremos un logotipo que refleje e 
impulse el trabajo de dicho compañía. " 9 •01 

'• Usos correctos de lo Imagen 
- No poner textura 
- No cambiar el color 
- No modificar el tamaño de lo tipografía 
- No cambiar el sentido de lo imagen 

OCTOSÓME 
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•El color 



El color 
El mundo que nos rodeo, está lleno de color, los formas que 
vemos no solo se diferencian por su formo o tamaño, sino también 
por su colorido. 

Los colores lnflu11en en el ser humano tonto en carácter fisiológico 
como psicológico, 110 que pueden provocar olegrío, tristeza, 
exoltaclón, depresión, activldod, pasividad, pasión, color, frío, 
equilibrio, desequilibrio, los colores octúon en el almo, producien­
do emociones \1 sensaciones o nivel subconsciente. 
Cado color vo a tener uno vibración determinante \1 octúon en 
nuestros sentidos, sentimientos, emotividad, deseos e Impulsos. 
La aparición \1 sensoción de los colores lnflu11e notablemente en 
nuestra vida cotidiano \1 o veces constantemente. Sin embargo no 
ho muchas persones que onolizen éste fenómeno con lo razón, 
por lo cual, lo percepción de los colores se transmite directamente 
al sentido, sin dar un rodeo a trovéz del consciente. 

•Por su Temperatura el color se clasifica en: 
- Cálidos: Naranjo, amorillo, rojo, café, \1 sus tonalidades. Estos 
colores cojen lo luz pero lo reflejan. 
- Fríos: Violeto, azul, \1 sus tonalidades, en tres más oscuros más 
fríos. 

•El color tiene 3 acciones que son: 
- Impresión: Atropola atención del espectador 
- Expresión: Provoca emociones 
- Construcción: Crea un lenguaje o signo (código) 

··~····· 
El significado del color es universal 110 seo para jóvenes o viejos, 
hombres \1 mujeres, persones educados o retrasadas, civilizados 
o no, por lo tanto, el color es uno de los factores más importantes 
poro la comunicación visual, uno de sus finalidades es referir los 
elementos visuales que 011uden poro lograr lo identificación. 
Un color puede afectarnos ton fuertemente como el sonido, pues 
el ojo es tan sensitivo como el oído. 
El contraste \1 su color son fundamentales paro lograr uno bueno 
organización visual. Muchos veces nuestro atención es frecuen­
temente capturado, primero por el color, antes que lo formo 11 la 
composición se distingan completamente. En cuanto más Intenso 
o saturado seo lo coloración de un objeto visual, más cargado 
está de expresión \1 emoción. 
A lo publicidad le intereso lo potencio de los colores poro 
pro11ectorse \1 pro11ector las cualidades de los productos. 

•Color a decidir para la Impresión: 
Se juego en general con 2 colores: Negro \1 otro: también existen 
logotipos con tres \1 cuatro colores, pero el caso de los Impresos 
comerciales dicho solución no es conveniente. 
Un papel carta no es un folleto: creemos que un logotipo, ho de 
ser discreto \1 no adquirir en éstos cosos uno importancia excesivo, 
que podría incluso resultar molesto \1 poco serio. 
En lo solución de dos colores, podemos decidir que se Imprimo el 
logotipo en un color adecuado al producto o servicio que ofrece la 
empreso \1 otro como complemento. "" 



•Papelería 



Papelería 
Sósicomente, lo papelería de uno empresa se divide en dos. Lo 
Sósico; utilizado de manero uniforme, sin variaciones y lo 
Ejecutivo; que varío dependiendo de los necesidades, tarjetas de 
presentación, etc .. 
En cualquier coso deberá emplearse poro lo nomencloturo extra 
uno tipografía acorde con la institucional y la auxiliar, para evitar 
un choque desagradable dentro de lo papelería. 
La papelería está compuesta por; hoja carta y oficio, sobre carta y 
oficio, folder, tarjeta de presentación, memorandum, factura. 

(fig.47) 
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•Publicidad 



Publicidad 
•Se divide en: 

Es el conjunto o medio que se empleo poro divulgar o extender el 
conocimiento de cosos, hechos o noticias. 
Se le llamo también arte y ciencia de persuadir al público 
despertando su interés poro determinado servicio. producto, 
comercio, industrio, espectóculo,o religión y político. 
El jingle: es uno música publicitario que por medio de lo radio do 
o conocer sus productos o servicios. 

lo publicidad se divide en 
• Publicidad Directo: Es lo que llego al interesado por correo 
directamente, circulares, cotólogos, folletos, muestrarios, etc .. 
•PublicidodExterlor: Son los impresos destinados al público en 
general, pues se fijan en escaparates de establecimientos, 
paredes, vehículos, en edificios, calles, etc ... 

· • Publicidad en Prenso: Son insercciones o anuncios en los 
periódicos, revistos, carteles, folletos, guías turísticos. Ocupando 
póglnos enteros o porte de ellos, combinóndolos con textos de 
los artículos, aunque separados convenientemente. 

Dentro de lo publicidad en prenso y exterior cabe mencionar que 
representan los medios de publicidad mós efectivos y populares. 
Por lo que es casi seguro que lo empresa recurro o ellos. "" 

•Sus medios Son: 

•Cartel: Hoja de papel cartulina, cortón, lómino metólico, de 
plóstlco o modero Impreso en uno solo coro con fines publicitarios. 
•Espectoculor:Serie de lómlnos impresos por varios métodos o 
pintados o mono que forman un anuncio exterior grande. Se 
puede colocar arribo de los edificios, en las carreteras, éstas 
lómlnas no deben contener demasiado texto, solo el conveniente 
acompañado con Ilustraciones para lograr un gran impacto visual 
en pocos segundo. 
•Folleto: todo impreso de publicación unitario y no periódico, 
contiene de 5 o 48 póg. 
•Anuncio de Prenso: lo prensa es el rey de los medios. Su 
característico principal es lo rapidéz con que puede ser comunica­
do el mensaje de un anuncio, al público lector y se puede detallar 
e ilustrar en formo relativamente perdurable el contenido de éste 
mensaje. 
El anuncio de prenso permanece ante el lector lnformondose sin 
prisa. Permite dirigirse o uno gran maso de compradores, siendo 
ideal e imprescindible. 
los dimensiones poro estos anuncios varían y son desde 1 
póglno, 1 /2 póglno, 1 /4 póg .. 1 /8 póg. y varios líneos o uno y 
mós columnas. 
• Volonte:EI volante es uno de los medios clasificados dentro de 
lo publicidad directo porque van dirigidos o un grupo de personas 
que son previamente selecclonodos, o uno determinado zona 
según el mensaje. 
Su finalidad es informar en general o en particular sobre las 
características de un producto o servicio determinado. Su informa­
ción debe ser cloro, preciso, completa pero breve. 
El tamaño de un volante es por lo general media corta, puede ser 
a uno o dos tintas puede llevar Ilustraciones, dibujos y son 
Impresos en papeles o cartulinas de' calidad. "" 



• Procedimiento 
de impresión 



PROCEDIMIENTOS DE IMPRESION 
Aquellos formas que requieran de tirjoes cortos, se recomien­

do que sean impresos por el método de impresión en relieve, con 
el objeto de reducir el costo. Es sugerlble poro este tipo de cosos 
ol limltorse o uno o dos colores como máximo. 

Poro aquellos elementos de diseño que necesiten de tirjoes 
largos por el volúmen frecuente de uso y que tengan dos o más 
colores, es generalmente más ventajoso el Imprimirlos por el 
método de OFFSET. Es más económico cuando se troto de uno 
impresión de dos o más colores al reollzorlo en OFFSET yo que 
permite el empleo de pontollos, obteniendo así medios tonos y 
diferentes porcentajes de un mismo color. Cuando se utilicen 
pontollos, se sugiere que éstos no sean menores de 133 líneos 
poro poder obtener siempre uno calidad óptimo. 

A continuación se presentará uno breve descripción de los 
métodos más conveinetes. 

IMPRESION EN RELIEVE 
Lo Impresión en relieve es el proceso más antiguo que existe. 

En este tipo de sistemas. todos los óreos (por ejemplo lo 
tipografía de uno formo), que se van o Imprimir se encuentran en 
alto relieve colocados con anterioridad en uno placo que va o 
ejercer uno presión sobre otro que contiene sujetado el papel. 
Después de haberse efectuado dicho contacto, lo placo que 
posee los elementos en alto relieve dejo impreso el papel, 
obteniendo así lo reproducción deseado. Estos máquinas se 
emplean poro formato reducido, no pudiendo sobreposor el de 
36xS6 cms. Su tirado es limltodo, no pudiendo superar los 2,000 
pruebas-hora. Do muy buenos resultados poro trobojos de 
colldod por su gran nitidez de impresión. "•9 48) 

SERIGAAFIA: 
Esencialmente es un método artesono Indicado poro tirados 

muy pequeños, como por ejemplo poro:popel, vidrio, cerómlco, 
modero, meto!, plóstlcos, etc. 

Imprime por medio de uno pantalla de seo, o modo de 
cedazo. que permite el poso de lo tinto o través de las mollas de 
lo mismo, sólo en los lugares que han de ser impresos. 

Este sistema permite la utilización de pontollos poro Impresio­
nes desde un tomoño sumamente pequeño, hasta dos o más 
metros de largo, teniendo cualquier medido de ancho. El tipo de 
pontollo grandes, por lo general se utlllzon poro estompodo 
textil, posters o elementos repetitivos de cualquier lndole. "•9. 49) 

METODO DE OFFSET 
El sistemas bósico de los máquinas de Impresión OFFSET estó 

constituido de tres cilindros. Uno que lleva lo plancho: otro de 
caucho, que llevo lo imagen o reportar: y un cilindro de presión, 
que es el que llevo el pope!. 

Un juego de rodillos mojo el primer cilindro con aguo que 
proveiene de uno cubeto siempre lleno. Lo acción de entintar se 
realizo según el mismo mecanismo y actúo sobre lo plancho 
Inmediatamente después del mojado. La imagen entintado se 
reporto sobre el cilindro de caucho, que, o su vez. se reporto 
sobre el papel. Los tres cilindros son de igual diámetro poro que 
sus movimientos estén perfectamente sincronizados. 

Dentro de este sistema existen máquinas simples de uno solo 
tinto y de un formato de 4SxS6 o 130xl 90 cms. Existen también 
móquinos de retiración (tipográficos) que Imprimen ambos caros 
del pliego. y máquinas poro dos y cuatro tintos con un formato de 
SOx66 o 132 x 129S cms. "'9 so¡ 
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CAP. 4 ANALISIS DE LA INVESTIGACION O BASES PARA EL DISEÑO 

A continuación de hober recopilodo una amplia y valiosa informa­
ción dentro de los marcos, se estobleció hacer lo siguiente: 
- Se realizaró una Identidad Corporativa para un bufete de 
abogados el cual llevará el nombre de Abogados Empresariales 
Asociados. Sociedad Civil 

Paro el logró de está identidad se ha pensado en Ja elección del 
Monograma o el Logograma; quedando alguno de ellos como 
definitivo en base al posterior diseño que de esta Identidad se 
elaborará. 
Se consideraron importantes ambos yo que en ellos Interviene la 
tipografía dándole un carocter especial, mismo carácter relevante 
que se dará al bufete ya que éste prestará sus servicios o un nivel 
socio-económico y cultural de clase media alta en adelante. Esto 
se debe al tipo de servicios que ofrece y al costo de los mismos. 

Colores.-
Las cualidades de los colores serón las siguientes; se emplearan 
colores primarios considerando que estos colores son los que 
proporcionan mayor impacto visual, lo cual dará un campo de 
percepción más amplio. 

Papelería.-
• Se diseñará; una hoja corto, 
• Hoja oficio, 
·Sobre. 
·Tarjeta de presentación, 
·Facturo, 
• Folder. 
• Memorándums 

Tipografía: 
Esto será de tipo sencillo e Impactante, con coracter elegante, 
esto tipografía denotará un grado de semejanza o la que se 
empleará en el logogromo, o monograma, reflejará personalidad, 
seriedad y formalidad. 

Se elaborará un manual gráfico, que se proporcionará al cliente, el 
cual permitirá estructurar el trabajo en forma adecuada. En él, se 
verá todo el desarrollo de lo Identidad gráfico para el bufete 
de abogados. 

Ya que el bufete de abogados realizo una serie de operaciones 
que no pueden dejarse fuera de lo observancia de la Ley, el 
carocter de formalidad, seriedad, profesionalismo y autoridad 
son elementos que deben integrar el diseño de la identidad 
corporativa. 

Publicidad.-
La publicidad considero do para el bufete tendrá que ser innova­
dora, Impactante. ya que se trato de un bufet de nueva creación. 

Cualidades de la fachada.-
La presente tesis además de proporcionar uno Identidad Corpo­
rativa, pretende dar una armonía en conjunto, es decir, colores de 
mobiliario, iluminación, decoración, etc .. y así lograr una mayor 
aceptación, y que realmente represente el carácter de el bufete. 



Gestación 



Gestación 

Después de haber onolizodo, hecho un estudio y tomado en 
cuento lo investigación realizado con anterioridad se llegó o lo 
conclusión de que lo Rozón Social (Abogados Empresariales 
Asociados, S.c.), es un nombre muy largo y que tiene poco efecto 
sobre lo memoria del usuario. En consecuencia, se tomaron como 
base sus iniciales poro lograr un nombre corto pero impactante y 
el resultado fue un monograma AER '"' " 

A A 
In • 



Se reolizoron varios estudios bosodos en el monogromo REA, 
pero se llegó o lo conclusión que no ero un nombre Fácil de 
pronunciar yo que corecío de uno letro Fuerte o con bose no 
necesoriomente uno consonante y rápidamente se buscaron más 
opciones toles como: ABEMA, ABEA, REMA, ABOEM, ABEAS, 
ABOEA ABEM, ABE 

Se escogió lo polobro ABE combiondo nuestro concepto de 
monogromo por logogromo yo que la palabro ABE sí se puede 
leer y no sólo deletrear, y es de Fácil percepción y recuerdo. 

El logogromo ABE resulto de las dos primeras letras de lo 
polobro Abogados y de lo primero letro de Empresorloles, 
suprimiéndose lo palabro Asociados, yo que se sobreentiende 
que si son varios abogados, es una sociedad. 

Se volvió a realizar un estudio acerco de lo palabra ABE 
convirtlendola en un logogramo. "~ ,,, 
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bufete 
jurídico 

• bp;f~te 
JllrlcilC.0 

l]),r.f.f ete 
. 'd· JU.r.L ·1co 

Uno vez terminado lo realización del logogromo se pensó en 
poner junto o éste, yo fuero lo rozón social o el nombre común. 

El nombre común, es en realidad el giro comercial que tiene lo 
empresa y por lo mismo, se considero que o los posibles clientes 
les despertaría más su atención el nombre de Bufete Jurídico y 
por lo mismo, está más reloclonodo con esto que con lo Rozón 
Social de Abogados Empresariales Asociados yo que se podría 
pensar que es un bufete exclusivo poro empresas y no poro cosos 
particulares o problemas legales de alguno persono. 

Uno vez solucionado el punto acerco del nombre, se dio o lo 
toreo de buscar un logotipo que fuero contrastante con el 
logogromo, y que soportara todo el peso de éste sobre ello. 

lf195SJ 
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bufete 
jurídico 

Perpetua bold Perpetua medium Perpetua light 

ABCDEFGHIJ ABCDEFGHI .'\BCDEFGH!Js 
KLMNOPQR; JKLMNOPQ: KLMNOPQRS 
STUVW~YZa RSTUV\:VXY TUVWXYZ& 
bcdefgh1Jklm Zabcdefghijkl . . .. 
nopqrstuvwx mno rstuvw Z1bcdefgh~kl11111 
yz1234567890? xvzl r~56789 opqrstuvwxyzl 
JE<:E0~re0Sc! Osc&?!Of 234567890<::~0: 

Olive nord 

ABCDEl=GI 
HKLMNOP 
ORSTUVW 
XYZlabcd 
eFghllklm 
nopqrscu 
vwxyst~S 
llllS878907R 

Olive demi bold Olive normal 

ABCDEFOHIJ ABCDEFGHIJ 
KLMNOPORS KLMNOPQRS 
TUVWXYZ!a TUVWXYZCE 
bcdefghijkl abcdefghijkl 
mnopc¡rstw mnopqrstuv 
uvxyz12345 wxvz012345 
67_f39Q&?~!>1•~ 67890f.$?!J.W?. 

• Al escoger lo pepetuo. se vio que tenía terminaciones en pico 
como el logogromo, que es uno tipografía curvo que hoce juego 
con el "logo", pero al mismo tiempo. es muy contrastante por 
haberse hecho en minúsculos. Se escogió Bold poro que no se 
perdiera con el peso del logogromo y que se pudiera leer bien 
en coso de posibles reducciones. "~ ,., 

Se justificó o lo derecho por lo relación que tienen los letras F 
y d que unen los dos palabras en un sólo concepto. 

Basándose en estos uniones y viendo lo formo que surgía se 
relacionó inmediatamente con lo unión de lo B y lo E del 
logogromo y se pensó en colocar el texto en formo vertical, es 
decir, debajo del logogromo, logrando así uno conjugación de los 
elementos, es decir, del logogromo con el texto. 

Debiendo existir uno tipografía auxiliar, se buscó uno fomllio 
tipográfico que estuviera compuesto pro 3 medidos o fuentes, 
como la bold, medlum y llght como mínimo poro que pudieron ser 
fácilmente utilizados en cualquier requerimiento yo seo en 
papelería o usos posteriores (plumas, ceniceros, lloveros, etc.). 

Lo letra Olivecumplíocon estos puntos y además. es de fácil 
lectura l. agradable o lo visto y no le quieto importancia al nombre 
común, por ser más sencillo que éste. 



ABOGADOS EMPRESARIALES 

ASOCIADOS S.C. 

En el onólisls que se hizo del diseño y después de ver los 
efectos que tiene el color en los personas, se realizó uno 
combinación de colores primarios para lograr uno cromotlzoción 
netrua del "lego" y obtener un efecto doble con el rojo y amorillo 
cólidos, el azul frío y un toque de negro. El efecto doble consiste 
en que los cólidos le don la bienvenida al cliente, lo invitan a 
integrarse ol bufete y el azul y negro les do respetabilidad, 
seriedad y fuerzo que necesitan poro la seguridad de los 
clientes. 

La Impresión de toda la papelería se difició en dos partes 
debido a las diferentes cantidades o tirjoes que se mondaron o 
hacer de codo uno: 

1) Lo papelería básico; lo hoja corta, oficio, memorándums, 
sobres y facturas. 

Esto se mondó o hacer en relieve debido o que el tlroje no es 
muy grande y el tipo de papel es el mismo poro todo. Bond de 
36K que es el que se consideró adecuado, yo que es el que 
comúnmente se empleo poro la mayoría de los formas. Es 
fócllmente Impreso ya seo por el método de relieve u offset. 
Tiene uno superficie que acepto lo tinto paro plumas o móquinos 
de escribir, y o su vez, es fócll de borrar. 

Se utilizó Bond de 29K poro el interior de los facturas yo que 
son más delgados. Otro rozón por lo que se utlllzó Impresión en 
Relieve es debido a que sólo se utilizaría uno tinto y el costo es 
menor. 

2) Los tarjetas y folders. 
- Poro los tarjetas, se tuvo que buscar qué papeles 

convenían, yo fuero por su precio o por su calidad. El papel bristol, 
se descartó porque no tiene mucho calidad de presentación. 

El prestige que se usa mucho en el mercado actualmente por 
ser moderno, no correspondía a lo imagen que se quiere dar del 
Bufete Jurídico y se descartó. 

La Opalina Holandesa de K se consideró que era la mejor 
opción por su calidad, cualidades de doblado, resistencia o 
tirones, y al agua, y una superficie adeucada para poder Imprimir, 
grabar o bien, poder escribir con pluma. 

Para una mayor presentación, y lograr despertar la atención 
del cliente se propusieron dos opciones de impresión offset y 
serigrafía. 

Los costos no variaban mucho ya que el trabajo era la placa 
del negativo para el offset o el positivo e impresión en la seda 
para la serigrafía. 

Y la tirada de 900 tarjetas salía con una diferencia mínima de 
precios. 

Se pensó en la serigrafía para lograr una belleza grófica, por 
el realce de la tinta, el brillo de ésta, y la originalidad del diseño. 

- Para los folders, se pensó en la misma técnica de impresión 
con el propósito de unificar dos elementos, puesto que con ellos 
se proporsionaró visualmente la unión del contenido interno de 
la empresa. 



Al existir lo necesidad de establecer un sistema por medio del 
cual se le informe o lo gente quien deberá usor el nuevo 
logogromo, qué significo y cómo emplearlo, se pensó en lo 
reolizoclón de un Manual de Identidad Corporativo. 

Es escenciol poro cualquier empresa u orgonlzoción serio, uno 
proyección de su Identidad en uno Formo planeado y consistente. 

Lo retículo en que se bosó el diseño de codo hojo del monuol 
Fue de 7xl O cuadros de SO en escalo 1 :20 poro mayor focllldod y 
variedad en el acomodo de los textos e imágenes. 

Se leobororó en pope! couche de K yo que es Factible poro un 
monuol por su resistencia y calidad de presentación. 

Se hará en uno solo tinto yo que todo lo Identidad está 
compuesto por un sólo color. 



Costructivos 
Aplicaciones 
Presupuestos 



•Constructivos 



Positivo Negativo 

- Positivos: se empleo para copias fotográficas y para la 
impresión de serigrafía. 

- Negativo: sirve para Impresiones en offset. 



- Delineado: presento el contorno del logogromo. - Motriz Geométrico. 

Matriz 
Delineado Geométrica 



~e 
jun 

Color 
- Color Corporativo: Conociendo yo los característicos de Jo 

empresa, se propone como color institucional poro todo "Jogo" y 
texto el pontone 448C más lo alternativo de color se muestro al 
cliente poro que tengo un mayor margen o escoger, el de su 
preferencia. Se ponen dos como mínimo. 

- Tipografía Institucional y Auxiliar. 

Perpetua bold Perpetua meo1um Peroe1ua light 

ABCDEFGHIJ ABCDEFGHI ABCDEFGHIJs 
KLMNOPQR; JKU ... 1NOPQ; KLMNO-l)Q 
STUVWX"'l'Za RSTU\'\\'XY ' RS 
bcdcfghijklm Zabcdd<ili.ijkl TUVWXYZ& 
nopqrstuvwx mno¡x¡r~u\'w abcdcíghijkl11111 
vz1234s-67890? . 1134:.r.-sg o¡x¡rslllVWX)'ZI 
ÍECE0~croSc! xyz ~ 'JO{ M--··- Osc&?!Of 234567890c7!0: 

Olive nord 

ABCDEFGI 
HKLMNOP 
ORSTUVW 
XYZ!abcd 
et:ghlJklm 
nopq•stu 
vwxyzt2S 
4567890?.!t 

Olive normal 

ABCDEFGHIJ ABCDEFGHIJ 
KLMNOPORS KLMNOPQRS 
iUVWXYZ!a TUVWXYZCE 
bcdefghijkl abcdefghijkl 
mnopqrstw mnopqrstuv 
UVXYZ12345 WXYZ012345 
67890&?$r,f,~~ . 67890f$?!~~ll. 



Integración 
Institucional 

- Integración Institucional: integra el logograma y el texto en 
un formato rectangular. En la parte superior se encuentra el 
logogramo y siguiendo una formo vertical, debajo de éste se 
encuentro el nombre común. 

La razón social no tiene que estar junto al logograma. Se 
ubica del lado derecho de éste, siguiendo una línea horizontal 
que sale de la parte superior del logo o en la parte de abajo 
como pleca en toda la papelería. 



•Aplicaciones 



TARJETA 

Lo papelería suministro ol Bufete Jurídico ABE. un medio de 
comunicación visual muy Importante, yo que el flujo diario de lo 
correspondencia de negocios brindo uno oportunidad excelente 
poro presentar uno Imagen consistente y positivo ol público. 

ABOCADOS EMPRESARIALES 

ASOCIADOS S.C . 

otrlftt:OM:l.2&1Slnt.!.COl.~Cl>..->lll·C1·S7·17~a.-.co 

. otranto No. 2415 lnt. 3, col. Providencia Cp 44640 Tel: 41·37·17 cuadalaJara. Jalisco 

SOBRE 
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ABOGADOS EMPRESARIALES ASOCIADOS 5.C. 

errante tlo. 2415 tnt. 3, Col. Prov1oencia Cp 44640 Te1 41·:57·17 Guadala]ara. Jillisco 
HOJA CARTA 
HOJA OFICIO 



ABOCADOS EMPRESARIALES FOLIO 
ASOCIADOS S.C. 

ouadalaJara, Jal. a __ de de 19 __ 

OTRANTO 241S INT 3 CP 44640 COL. PROVIDENCIA TEL. 41·37·17 
RE G. EST. 
R.F.C. AEA 

RECIBIMOS DE--------------------------- CON 

DOMICILIO EN -----------------------------

LA CANTIDAD DE S 

------------------PESOS 00/100 MNl 

POR CONCEPTO DE SUMA 

IVA 

TOTAL 

FACTURA 
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Presupuestos 
Impresión V 

Producción: en Relieve Offset, , Serigrofío, Grobodo ciego 

Hoja: 
-2,000 Tamaño Corto Bond 36 Kilos 1 Tinto IS 170,500.00 
- 1,000 Tamaño oficio Bond 36 Kilos 1 Tinto Is 138,600 

$ 309,100 $ 450,100 

Memorándums: 

- 200 memorándum 24x21 cm. Bond 36 kilos 1 tinto $ 74,000 S 150,000 

Facturas: 

- 200 facturas. Original en Bond de 36 kilos y dos copias $ 96,000 $ 280,000. 

en Bond 29 kilos follados y o 1 tinto 1 /2 corto 

Sobre: 
- 200 sobres Oficio Bond 36 kilos 1 tinto, IS 125,500 S 187,200 

Tarjeta: 

900 tarjetas en Opalino Holandesa 1 tinto $ 391,500 $ 500,000 $ 500,000 $451,500 

Folders: 
_ 500 folders Tamaño Carta 1 tinto, C. Bristol $242,150 $450,000 $ 358,150 

_ 500 folders tamaño Carta 1 tinto c. Publicltos $400,000 

_ 500 Folders tamaño Corta C. Publicitas $ 680,000 

[;J 



•Conclusión 



Conclusión 
Una vez aplicada esta Identidad Corporativa, el bufete obtendrá 
una mayor personalidad, prestigio y una lmágen sólida que los 
respaldará frente a cualquier cliente, esta imagen proyecta 
elegancia, seriedad, y produce un impacto visual tal, que 
despertará la atención de los futuros clientes, favoreciendo así el 
desarrollo de la Empresa que se encuentra en sus Inicios dentro 
de la Sociedad. 
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