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1.1 ‘

€s el conjunto de conocimientos que se emplean pora la
elaboracién y realizacion de imagenes, contando con elementos
tales como, la originalidad, proporcion equilibrio, armonia, color,
contraste y movimiento, que tienen como objeto principal comuni-
car, persuadir, o vender productos y/o servicios.

Puede ser objetivo o subjetivo, segun el punto de vista del
‘disefiador o bien, del observador que puede ser el usuario
adquiriente de ese bien o servicio,

"€l disefio es el medio por el cual comunicamos ideas através de
imégenes". '

€l diseno actual consiste en combinar industric, comercio y arte,
aungue no siempre vayan estos de la mano.

1.2

€s un arma muy poderosa para la industria y el comercio,
Deducimos que "Donde hay Disefio hay arte, y donde hay arte,
hay comercio, donde hay comercio, hay industria, y donde hay
industria, hay "DISENO".

€n nuestros dias se ha convertido en una herramiento fundamen-
tal, para la sociedad y el mercado, uno no se puede imaginar una
vida en las cludades sin diseio grdfico; tode lo que se ve al
caminar o al entrar en cualquier sitio, en gran parte es disefo
‘Grdfico.
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Hoy en dia gracias a los adelantos de la tecnologic y a los
estudios realizados por los disefiadores gréficos podemos deducir
que éstos cuentan con un gran campo de accidn, por lo queel
Disefio alcanza un nivel de los més altos dentro de las artes
gréficas.

Aunque exista una gran cantidad de materiales novedosos el
disefador grafico debe saber explotarios economicamente y
saber asi mismo manejar el lenguaje de los signos e imagenes de
una Manera conveniente y convincente.

€l disefiador grdfico tiene como fin u objetivo primordigl comunicar
algo que estd ya establecido y que pueda ser entendido por
todo el mundo, es por esto que el disedador gréfico cuenta
con muchos y variados géneros en los cuales

puede desenvolverse

como lo son los siguientes;

> COMUNICAR.- Descubriendo y manifestdndole o haciénddle
saber al pdblico en general alguna cosa.

* INFORMAR.- €nterando o dando a conocer a los demas un
acontecimiento o una cosa.

* LWUSTRAR.- Dando luz y adornando un impreso con laminas o
grabados alusivos al texto.

* PERSUADIR.- Induciendo y obligando a las personas con
razones logicas ilustradas a hacer una determinada cosa.

* ORIENTAR.- Informando de lo que 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 o cabo y del mal que se debe evitar,
haciendo una refiexion de las cosas.

* DIFUNDIR.- Divulgando o propagando cualquier cosa.

* ORGANIZAR.- Disponiendo, arreglando v ordenando.



* CONDUCIR.- Guidndonos hacia un resultado final.

* EXPONER.- Presentando o poniendo de manifiesto una cosa
ante el publico para que sea vista.

* MOTIVAR .- Constituyendo los elementos ornomentales que
son la base de un desarrolio decorativo.

* PUBLICAR.- Difundiendo y haciendo publica o patente una
cosa para que liegue al conocimiento de todos.

* IDENTIFICAR.- Haciendo que dos & mds cosas que parezcan
iguales se diferencien entre si.

* DIRIGIR.- Poniendo sefiales, indicando a dénde y a quiénse
envia el mensaje o el disefio.
* INDICAR.- Dando a entender una cosa con indicios o sefales.

* SENALIZAR.- Instalando o utilizando sefales creadas y
destinadas para reguiarizar el tréfico.

* PERSONIFICAR.- Representando en una persona determina-
do suceso, sistema, opinidn, producto, etc.

* DECORAR.- Adornando o embelleciendo alguno cosa o un
sitio.

* LA COLORACION.- Dar color a un conjunto de elementos que
produzcan una sensacién agradable.

* PROMOVER
* AMBIENTAR
* PRESENTAR

Dentro de todos estos géneros se encuentran algunos ejemplos
como son; catdlogos, agendas, revistaes, folletos, calendarios,
diarios, informes, periédicos, timbres, cartografia, anuncios, es-
pectaculares, calcomanias, camisetas, serigrafia, etiquetas. Nos
encontramos que el Disenador Gréfico puede contemplarse en
campos muy diversos como lo son textiles, cerdmica, rotulacion,
fotografio, asi como relaciones publicas, letreros dentro del
gobierno, politica, imprenta, agencias de publicidad donde se
realiza desde el disefio de anuncios para television, cine, radio,
campaiias publicitarias, escenarios, modelos, modas, animacién.

La realizacion de identidades corporativas, simboles, logotipos,
tipografia, gréficos, papeleria, libros, encuadernaciones, exposi-
ciones, portadas de discos y cassettes, hasta el selio de bilietes,
vajillas, joyas, bolsas para tiendas, aparadores y escaparates,
decoracion en envolturas, timbres postales, etc.. Como vemos el
disefador grdfico en la octualidad puede dedicarse a diversos
campos desde los més simpies, hasto los mas complicados y mds
ohora que contamos con los materiales y tecnologia muy
avanzada.

1.4

€l género que se seiecciond es el de identificaciéon ya que
estamos hablando especificamente de la imagen corporativa de
una empresa profesional y es en este género en el que el
disefiador grdfico debera de elaborar una imagen visual que
corresponda a la empresa y le ayude a distinguiria de otras.
1.5

€l propdsito de ésta tesis es elaborar una identidad corporativa,
adecuada a la empresa profesional que se trata en cuestion, con
el propdsito de lograr una adecuada aceptacion e identificacion
de la misma.
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2 Planteamiento del problema y necesidades
Lo empresa llamada Abogados €mpresariales Asociados, Socie-
dad Civil.

es un bufete juridico de nueva creacidn y en vias de expansion
que brindaré los servicios juridico, coorporativo, empresarial en
ésto civdad de Guadalajara, Jalisco. La cual requiere los servicios
profesionales de un Disefiador Gréfico que realize ios trabajos de
una manera eficiente y eficaz para dar a conocer su imagen a sus
clientes. Por lo tanto, partiendo de que ésta corporacion se
encuentra eninicios de su trabajo social, requerird de una imagen
quela identifique como unc empresa de servicio juridico profesio-
nal, déndoles asi una identidad corporativa que les corresponda.

€l disefo de lo identidad corporativa, basada en estudios
previos referentes al tema y sus aplicaciones entodala papeleria
y publicidad. €i disefio debe ser de acuerdo o su profesionalismo
y a la época, claro y sencillo pero sin dejar de ser impactante y
ésto comprende desde; la razén social, nombre comin, nombre
propio, simbolo, logotipo o logograma, aplicado a todo lo que
requiere un manual de identidad corporativa para un bufete de
abogados, ésto serd utilizado en toda su papeleria, fachada
edificio

2.2 Metodologia

Para el logro del objetivo anterior se requiere hacer un estudio
acerca de Identidades Corporativas y agrupaciones, instituciones
o empresas profesionales. Para lograr ésto, se establecerd un
proceso que consta de dos partes que son; Marco Tedrico y Marco
Analitico. '

2.2.1 Marco Tedrico;

Para el logro de los objetivos anteriormente senalados, se
necesita una investigacion extensa o cerca de lo que es una
identidad corporativa, y sus elementos como; iogotipo, logogro-
ma, simbolo, una imagen y ia publicidad. Ya que teniendo ésto
informacion se podrd dedicir que es io mds conveniente para
resolver el problema y objetivos.

La identidad corporativa es muy importante para cualquier
empresa, producto o servicio, ya que es una manera de comunica-
cién visual, pues mediante los elementos de la ldentidad
Corporativa se da a conocer a un gran nimero de personas uno
empresa, producto o servicio que se preste. Y esto es, por medio
del logotipo, logograma, simbolo, imagen, etc..

Para la elaboracion de éstos elementos hay que tomar en cuenta
dos aspectos importantes dentro de ia Identidad Corporativa;
uno es la tipografia y el otro el color, el cual nos sirve para dar més
énfasis a lo que se estd promoviendo 6 anunciando, ya que como
se sabe el color puede afectarnos poderosamente e introducir
definidos modismos en nuestra actitud.



También da a conocer la
personalidad y el cardcter del servicio que presenta, por otro
lado, las aplicaciones funcionan como publicidad de la empresa,
por estos motivos es impresindible que sean claras, visibles,
llamativas, ya sea para mantener su clientela d resulte agradable
a la vista de los espectadores.

€l logotipo es muy importante ya que su mision es fijar en la
mente del consumidor perfectamente claro, la marco, o servicio
que se ofrece, por medio de una tipografia especial e inventada
que se realiza para una sola empresa y debe lograr la identifica-
cion de fo misma dentro del dmbito comercial.

€l logograma es una silueta o emblema, compuesto por una
tipografia especial, sive para darle un mayor impacto a la
empresa con lo debida seriedad y congujacién de fas caracteristi-
cas de la misma, es utilizado por las empresas profesionales para
identificarias entre el publico, proveedores y propio personal.

Otro elemento muy importante es el simbolo, ya que crea una
fuerte expresion visual de ia compaiia y podré ser faciimente
reconocida en cuaiquiera de sus aplicaciones, ésto induye papel
para escribir, tarjetas de presentacion, facturas, recibos, y formas
similares.

Cada empresa consientemente o no, posee una imagen especifica
mediante lo cual se da a conocer ante una sociedad, logrando asi
una mejor imagen en la cual se van a ver las cualidades y la
calidad de lo empresa.

€sta imagen es la manera en que una empresa se comunica al
mundo en una forma visual de gqué es?y gquiénes?, laempresa &
a que se dedica. .

2.2.2 Marco Analitico;
€l marco que o continuacion se tratard, nos permitird ubicar los
conocimientos en particular def problema a resolver.

Para su posible solucidn se requiere realizar una investigacion
dentro de éste marco para conocer las caracteristicas de la
empresaq, ios servicios que la misma proporcionard, de cudntos
socios estard compuesta la sociedad.

€s una empresa de nueva creacidn, con vias de expansion.

la publicidad es otro elemento muy importante y que cabe,
enlistar, dentro de éste marco, ya que por medio de elio, se daa
conocer el nombre, los servicios que ofrece y la propagacién de
los mismos.

Se considera necesario saber la ubicacion de ia misma, y los
caracteristicas de! despacho de abogados, para considerar el
nivel socio-econémico al que iran dirigidos los servicios y publici-
dad.

Otro elemento muy importante o considerar es el color, ya que
una gran porte del impacto visual que se pretende lograr
depende de este.
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€l Diseno

Muchos piensan que el disefio, es sélo el embellecimiento de
aigo, 6 alguna cosa, decoraria, darle una gran apariencia, claro el
disefo si embellece, pero el disefiar es mucho mds que eso.us 1

€l disefio es un proceso de creatividad visuai con un determinado
proposito, el disefio cubre exigencias practicas, transporta men-
sajes, en pocas poalabras un buen diseno, debe tener una
expresién visual de la escencia de "aigo”, yo sea este un mensaje
o un producta. g2

VAN CLEEF s ARPELS,



€l disefo debe ser eficaz y eficiente lo mismo que el disenador
gréfico y para lograrlo debe buscar la mejor forma posible para
que ese “algo” sea conformado, fabricado, distribuido, usado y
relacionado con su ambiente. s 3.

Su creacidén no debe ser solo estético, sino también funcional
mientras refleja o guia el gusto de su época, the =




o€l lenquaje visual



€l Lenguaje
Visual

€l disefador debe ser un hombre préctico y saber dominar el
lenguaje visual, ya que éste, es fundamental o pudiera decirse la
base para la realizacidn de un buen disefio. €xisten principios,
reglas o conceptos, en lo que se refiere a la organizacion visual
que el Disefiador Gréfico no debe pasar por alto

7

Para que un buen disenador logre dar el impacto que se necesita
debe realizar su trabajo con la mayor objetividad posible y una
minima ambigiedad. s 5:

‘€n el caso de un producto el disefador gréfico deberd estudiarlo
en forma especifica y conocer con suficiente ampliitud ios
productos similares de la competencia,

(. 6

y en caso de servicio
todos sus campos y utilidades y a mayor conocimiento serd
posible realizar un mejor trabajo de disefo gréfico, o sea que la
objetividad del disefio se encuentra intimamente ligado con el
producto o servicio y la utilidad del mismo.

Un buen disedio es senal de éxito y por tanto de que un producto
o servicio tendrd aceptacién, un disefio inexpresivo, sin unidad e
impacto visual, serd un fracaso para quien lo haya ianzado, entre

tantos rivales que compiten en el mercado.” 1 .6



® €lementos
del Diseno



€lementos
del Diseno

Los elementos estdn muy relacionados entre si y no pueden ser
facilmente separados en nuestra experiencia visual general.
Tomados por separado, pueden parecer bastante abstractos,
pero reunidos determinan lo apariencia definitiva y el contenido
de un disefo. .7

e Se distinguen cuatro grupos de elementos

® Conceptuaies; punto, linea, plano y volumen

® Prdcticos 3 representacion, significado y funcidn.
® Reiacions direccidn, posicion, espacio y gravedad
® Visuaiess forma, medida, color y textura

@€lementos précticos del disefio

a) Representacién; Cuando una forma ha sido derivada de la
naturaleza o del mundo hecho por el serhumano es representati-
vo.

La representacion puede ser realista, estilizada o semiabstracta.

b) Significado; el significado se hace presente cuando el
disefo transporta un mensaje.

¢) funcién: la funcién se hace presente cuando el disefio sirve
para un determinado propédsito. ©

(hg.7)
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La forma

La forma no solo es una cosa gue se ve, sino una figura con
tamafio, textura y color determinados. ie. 8

La manera que una forma es creada, construida u organizada,

Jjunto con otras formas, es a menudo gobernada por cierta
® Lo FORMA y €structura disciplina a la que denominamos estructura, the.9}




o Lo FORMRA y sus Tres Niveles
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® Representacion;
Rqueilo que vemos y reconocemos de la experiencia visual.
€ncontramos la pintura o ilustracion realisto que puede
acercarse a éste fin, refiriéndonos que la intensidn del artista
o disefador sea el de parecerce al modelo natural y real.

N
Durberrys

NP

‘Representacion Simbolismo

® Abstraccion;
Se reducen los componentes y elementos visuales
en las formas realzando los medios mas directos de manera
abstracta o estilizada.

€n este nivel se eliminon detalies y se acentdon razgos
pertinentes, manteniendo un control para que la formo
estilizada cumpla con las necesidades de la comunicacion. Si
es muy abstracta la forma, su referencia serd mads general.

o Simbolismo;
€l hombre los ha creado y les otribuye un significade. La
abstraccién hacia el simbolismo requiere la reduccion del
detalie visual al minimo. Para que un simbolo sea efectivo, es
necesario que se vea Y reconozca, § lo mds importante que se
recuerde.

€l simbolo debe ser sendillo, que se refiera ¢ una idea,

comercio, institucion, etc..
3
Abstraccl




® Elementos a los que recurre
un Disenador Grdfico parala
claboradén de un monual de
Identidad Corporativa.



|dentidad
Corporativa

oDefinicidn

La identidad corporativa, es un conjunto de factores, circunstan-
cias, caracteristicas que ayudan a distinguir una empresa de otra,
Debido a éstas caracteristicas comunes, constantes y exclusivas
de los mensajes visuales, pianeadas, tanto internas como
externas para ser proyectadas hacia el exterior, nos damos
cuenta de que una empresa estd viva, que existe. .

€s un ser que se representa atravéz de personas, productos o
servicios. Se le conoce también como los elementos visuales y
verbales atravéz de ios cuales una compoiic o empresa hace
saber quién es, qué es lo que hace y vende, todo planeado y
disefado con el fin de comunicar en forma consistente, efectiva y
econdmica, 5

Una identidad corporativa clara, fuerte y convincente e indudo-
blemente individual, graba ia impresién que desea dar de si
misma.

Proyectar la personalidad y el cardcter de una empresa es el fin
de una identidad corporativa.

LA
LA BOUTIOUE DU

&
_EUROCUIR_ !

identidad corporativa

Puntos que se deben considerar para disefar una identidad
corporativa.

— Imagen o personalidad
— Mercado al que va enfocada .
— Competencia inmediata .



I Bea

the. 10)

eCaracteristicas

‘Debemos considerar ciertos puntos para lograr una éptima
identidad corporativa. i )
®Que sea fadl de leer JENNIFER GEORGE E
o Que permita que la empresa se expanda y se identifique

®No debe estar de moda o a la moda : n |
®Debe tener impacto y carisma : J ACOB‘
® Se han de poder realizar reducciones sin que se pierda el - :
DELAFON

®Que permita variaciones para sus aplicaciones # » (. 10)

La identidad corporativa se cred a través de todos los medios de
comunicacién de una empresa, los cuales pueden ser mediante
anuncios, folletos, papel membretado, lema, colores, impresién,
letras enlos vehiculos, empaques, stands en ferias, hasta llegara
lo arquitectura de las empresas, lugares de trabajo, etc. Inciusive
también se puede tomar en cuenta la vestimenta del personal 6
uniformes, empaques, souvenirs, cupones, etc, thy. 11

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

Todos éstos elementos que acabamos de mencionar estdn

Liz claiborne acompaiados de la opinidn del publico, en la cual vamos a ver si
COLORSETS laidentidad corporativa es positiva para la empresa, es decir que

hg 12 es obra fuerte, reconocible y convincente. g, 123 m



®Fin de la Identidad Corporativa

Todas las cosas tienen un fin y la identidad corporativa también
tiene un fin y éste es “"la Manipulacion” 6 “"manejo de los
personas para crearles necesidades”. €s decir la influencio
planeada de un grupo de personas con la meta de propiciarenel
publico, un comportamiento determinado, que podria ser el de
consumir un producto, entrar a determinado grupo social, etc..

Se manipula consciente o inconscientemente en el momento en
que se elaboran comunicaciones y se les distingue atravéz de una
presentacion verbal o visual.

Si el producto ¢ servicio es ofrecido 6 adecuado a las necesidades,
pueden formarse nuevas referencias que cumplan con los requisi-
tos y sl no se les puede crear la necesidad de consumirio se
recurre a un tipo de publicidad llamada publicidad subliminal.

Aparte de lograr la manipulacién del publico va a ayudar a probar
en éste una buena impresion de la empresaq, proyectando lo
personalidad y cardcter de ésta. ¢ig.13) @

NORDSTROM *
MACY'S NEW YORK
WOODWARD & LOTHROP




La imogen corporativa debe proyectar las caracteristicas que la
empresa quiere comunicor acerca de su organizacion; integridad,
dinamismo, seriedad, nos dice también si ia empresa es firme,
anticuada, dindmica o inestable. También debe de actuar como
unificador visual, en todos los casos de amplificaciones que tenga
el logotipo, para que funcione con efectividad.

@ €L PORQUE DE
UNRA IDENTIDAD CORPORATIVA

€n el mundo de los negocios, hoy en dio, es cada vez mds
completo y tanto el comerciante como el consumidor se encuen-

tran saturados de simbolos y nombres de diferentes compaiiias.
(hg.14)

S thg. 14)

ihg. 15)

Para que una organizacion sobreviva y sobresalga como lider,
debe ofrecer un muy buen servicio y demostrar sus amplias
copacidades técnicas. Para que ésto pueda ser efectivo, la
organizacidén o compadia debe buscar una imagen corporativa o
una identidad visual fuerte e impactante. .15

Cuolquier compadia, por chica o grande que seaq, usard un nimero
de articulos gréficos diariamente. Para su existencia necesitard un
minino de ayuda para funcionar satisfactoriamente. €sto incduye
el papel para escribir, los sobres de la correspondencia, con las
facturas, recibos y formas similares.

También necesitardn tarjetas
de presentacion con sus nombres y teléfonos para entregarlas a
sus clientes.

Unletrero enla puerta,atanto para los clientes, como
para el cartero, etc., “Todos estos articulos gréficos, que cualquier
empresa necesita, tienen una funddn especial en comin: La de
darunaidentidad propia's.Un nombre determinado, asi como una
direccion y un teléfono, que en conjunto nos estardn diciendo que
es la compania y qué servicios estd ofreciendo.

©



eimportancio de una Identidad Corporativa

“Desde hace algun tiempo, el término "identidad corporativa’ se
ha convertido en el término dave de la nueva técnica de ia
comunicacion.

A menudo, Identidad Corporativa se entendid como disciplina del
disefto gréfico dentro de la publicidad de imdgenes,

4Qué tan importante es una identidad corporativa para una
empresa interna y externamente? Una empresa o institucion no es
un ser inanimado, todo lo contrario, se representa otravéz de
personas, productos, servicios. Cada empresa posee una imagen
especifica que se recuerda tan pronto se tiene un contacto con
ella.

Para lograria son necesarias dos opciones opuestas: las personas . ]

de afuero y las personas de adentro. La imogen que se crea imprexpo89

desde afuera es estadisticomente objetiva y se logra con la suma T e

de diversas reacciones, conclusiones, contactos y sentimientos - /75
delpublico. €n oposicidn se encuentra la imagen distorcionada de :
adentro.el concepto deseado acerca de ia imagen propia”.
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®Metodologia para
la elaboracién de una Identidad Corporativa

*Debemos considerar ciertos puntos para Iogror una optima

identidad corporativa.
— Que sea facil de leer

— Facil de pronunciar
— Que permita que lo empreso se expanda y se identifique

16

— No debe basarse en lo que esté de moda
— Debe tener impacto y carisma
— Se han de poder realizar reducciones sin que se pierda el

concepto
— Que permita variaciones para sus aplicaciones s g1
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®Manual de
Identidad Corporativa

MANUALslibro de consulta en el que estan expuestos a modo de
contenido y de informacién, las naciones correspondientes a un
campo determinado de la iecture, de la ciencia o de la técnica.

MANUAL D€ IDENTIDAD CORPORATIVA
Lainstruccién escrita para el uso del sistema de identificacion que
rige una compadia.

€l modo de expresar, decir, comunicar después de formas,
palabras, imdgenes impresas, es asunto que atane ol Disefador
Grafico.

Ahora bien cuando el Disedador ha logrado ya todos los
elementos para una identidad de una empresao, debe existir o
haber una forma de controlar su aplicacidn y uso posterior; esto se
logre por medio de la estilizacién de un manual que llevard
contenidos cada una de los pasos segin sv importancia ya sea
de un simbolo o logotipo, asi como también de elementos vy
objetos donde se aplicard el logotipo de la empresa y la forma de
utilizar lo mds convenientemente, de acuerdo a las normas de
comunicacion visual,

Se organizard tomando como base el espacio y formato, elemen-
tos y signos seglin unaidea preconcebida para lograr un efecto y
una presentacion estrictamente agradable y faciimente compren-
sible. i
€l manual seré editado con un estilo propio, detallado minucio-
samente el tipo de disefio que debe utilizarse en todas las
aplicaciones posibles. ) «10)

Los elementos a considerarse son
i— Mensaje del director

— Indice

— Introduccion

~ Logotipo Corporativo

— Reticula de construccion

— Tipografia corporativa

— Colores corporativos

— Ameglos de logotipo

— Formas de papeleria

— Usos incorrectos del logotipo
— Logotipos para reproduccion



® Partes escenciales para la
claboradon de un proyedo de
Identidad Corporativa



® Puntos
Basicos



® Estudio

- Primeromente debemos hacer un estudio y estructurar el
" problema

Se hard un planteamiento del problema y se estableceran los
objetivos a seguir tomando en cuenta factores come, magnitud,
elementos que se tienen etc:

eDisefo

Se tendrd un Disedo propiamente dicho.

Se realizan diversas alternativas basandote en la visualizacion de
los conceptos vistos con anterioridad, traduciendolos a bocetos,
esquemas pora realizar y detallar una que se haya seleccionado
como la mejor.

®Realizacidon

- Realizacion definitiva

€l boceto que se elige se somete o un proceso de seleccidny se fe
aplica el color, se selecciona el acomodo que llevord, las medidas
reales, para su posterior realizacién, y aplicaciones en todos los
medios necesarios. an

billete de Sdlar.
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Caracteristicas
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Puntos Bdsicos

Referente a la identidad Corporativa encontraremos
«algunas subdivisiones de los cuales sefialoremos las pertinentes
a continuacion

® Significado del €mblema

:€sto se dard al tiempo de disefiar un simbolo, después de haber
‘determinado si seré analogia u homologiala relaciénquetendré
el simbolo con su significado.

® Bocetos

La principal etapa para la realizacién de un disedio es el "boceto”.
€stos serdn de acuerdo o las exigencios del cliente y la categoria
de éste, se debe tomar en cuenta la calidad de presentacion,
para dar una buenc imagen de los mismos se cumplirén en estos
los principios basicos del disedno.

Los bocetos con los que se empieza deben ser de noturaleza
onalitica, luego ya por evaluacion y eliminacién se verd cual es la
direccién que deberd adoptar el disefio, se deben presentar al
cliente 3 alternativas como minimo para que pueda elegir
libremente y sin limitaciones por lo mismo deberdn ser lo mas
detallados posibles dependiendo del tiempo y del costo.

® Matriz Geométrica

Lo matriz es una base geométrica en donde se trazaré un simbolo.
Y esto nos ayudard o saber las dimensiones de nuestro disefio,
que tipo de figuras geométricas o lineas se usan.

Un disefio o simbolo no se traza nada mas porque si, sl no que
debe de ir de acuerdo a lineas y curvas que moldeardn su
fisonomia.

€n base o lo matriz un simbolo es realizado en grandes
dimensiones, por ejemplo en fachada, y que esta sea igual en
escala la original y no pierda forma. Cuande se quiera disefar o
componer algun gréfico es indispensable esta matriz geométrica,
ya que ademds de darle un orden al disefio, ayudard para los
usos técnicos a los que sometamos nuestro trabajo, ahorrandonos
tiempo y lo optencién de una dptima calidad en todos nuestros

trabajos encargados. om
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® Positivo, Negativo, Delineade

Tanto las formas positivas como las negativas, estan en una
dinamica relacion reciproca, lo mismo si hablamos del delineado.
Se debe tomar en cuenta que en ninguno de los 3 casos, la
expresividad que transmita el simbolo llegase o cambiar. €sto se
logra visualizando cada una de ellas de manera gréfica, sobre los
cuales se hardn las correcciones necesarias hasta obtener el
mejor resultado.

Positivor €s una copia o reproduccion que presenta tonos no
invertidos respecto a los del original en poarticular, Se saca
mediante una copia fotogrdfica, sobre soporte transparente del
negativo mediante impresiones fotogrdficas por contacto o
proyeccion.

Negativo.- €s una copia original que representa invertidos los
tonos respecto a los del original que representa y contiene
invertida laimagen de tonos de un sujeto u objeto. Se utiliza como
clise para grabados fotomecdnicos.

® [grupomiento
Una vez elegida la forma mas representativa de lo que es en si
nuestro objetivo, auxiliandonos para esto con los puntos anterio-
res, se procede a agruparla (lo forma) tomando como base una
reticula que determinaremos nosotros mismos y que deberd
presentaria de una manera agradable y dindmica; este agrupo-
miento se utiliza como publicidad extra, ya que es empleado en
empaques o especificamente, como fondo para un cartel, para
bolsas, portadas, etc.

®\ariodles
Las variables del simbolo y logotipo como reducciones y amplifi-
caciones, fotomecdnicas, positivo y negativo, delineado sobre
diferentes fondos de color, etc. dan un cuadro muy completo de
los numerosas aplicaciones de elio, brindando mds faciimente
un amplic panorama del simbolo y logotipo.
€sto se logra agregando algun nuevo elemento distorcionando o
reagrupande la forma de las letras para expresar las cualidades
del producto a la naturaleza del servicio que se vaya cmprestcsr;T




® TriGngulo de
Identidad
Corporativa



® FACTORES DEL TRIANGULO ¥ SU
UBICACION €N €L MISMO

Como anteriormente vimos la identidad corporativa de una
empresa estd formada por un tridngulo de factores, los cuales
llevan un orden ascendente. A continuacion se explicaran esos
factores y su ubicacion en el mismo, con sus divisiones correspon-
dientes.

*RAZON SOCIAL

- Razoén Sodial, €s el nombre corporativo completo conelque se ha
registrado legaimente lo empresa, es usado en documentos
legales y es conocido también como nombre legal. Sirve para su
identificacion con la sociedad y el registro en la misma.

s NOMBRE COMUN

-Nombre Comun, €s en si nombre que indica el giro comercial de la
empreso en cuestion. Sirve para diferencioria de los demas
empresas y su categoria.

*NOMBRE PROPIO

Nombre Propio, €s la abreviacion del nombre legal, que representa
el nombre de lo empresa y que en muchas ocaciones se utilizan
Unicamente los iniciales para que el poblico las identifique
faciimente.

€s llamado también nombre Comunicative.
€l nombre proplo tiene 2 divisiones dentro del tridngulo

“Las caracteristicas de las letras, su disposicidny fuerza expresive,
determinan su eficozia,a también se debe tomar en cuenta, el
equilibrio, continuidad, armonia, controste yo que todo esto
unido, provoca una serie de reacciones y sensaciones afectivas,

psicolégicas, ayudados por el ¢olor, se logra un mayor impacto
visual”, ¢ thg.21)




® Definicion

Procedimiento de composicion que consiste en reunir, no letras
aisladas sino varias letras que formen una sola imagen o carécter.
Logotipo hablando de empresas es el tipo de letra estandarizada,
frecuentemente se usa como la firma oficial corporativa ©
alternada por un simbolo corporativo.

Un logotipo no tiene que ser creado conforme la moda o la época,
sino que tiene que hacerseun estudio profundo de sus caracteris
ticas, de! servicio o producto, procediendo asi @ una rigurosa
simplificacién de elementos, buscando que el logotipo sirva para
muchos afios con las menores modificaciones gréficas. g 22)

COSMETICA

-

(hg. 22)

o Caracteristicas

Uniogotipo no se hace de la nochea la mafana hay que estudiar
un sinnimero de caracteristicas y elementos que lo rodean, se
buscan ideas, se modifican o retocan, los ideas surgen de muchas
personas pero un unico disefiador es el que larealiza y selecciona
la mejor, claro que basandose en las ideos que fueron seleccio-
nadasy planificadas hasta lograr una sola idea, que es la que se
va o desarrollar,

€l logotipo debe ser discreto para que la gente confie y se sienta
segura. Un logotipo demasiado cargado de elementos o muy
glamoroso podria hasta resultar molesto para el espectador o
usuario, yo que éste se encuentra entodas partes, se puede decir

.que en todos los espacios relacionados con un producto o servicio

determinado. 1 (g 23)
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® Relacidon LOGOTIPO-Simbolo

€n la practica, los conceptos de simbolo y logotipo se confunden
con frecuencia; en parte, quizd, por aparecer en la mayorio de los
casos, el uno junto al otro. Pese a ello y alin desempefiando
identica funcién de simbolo, se conciben como realidades inde-
pendientes, y de uso también independiente. (g, 24) o3

RUM

SUISSE

Aimomento de integrar el logotipo y el simbolo, se procurard que
el orden y la armonio se conserven al integrar ambos elementos,
para no distorcionar el efecto que pueda causar en el observador.

Lo fusidn del simbolo y logotipo debe ser de una manera tal que
su acomodo refleje una unidad funcional y estética. €sto es que
sea legible y no se preste a confusiones. Se debe leer de una
manera répida y a la vez entender de que se trata. Darnos o
conocer con el mensaje y lograr una presentacidn estética para
que sea agradabie al ojo.

-€l logotipo es usado muchas veces en vez del simbolo, v

representa una palabra con rasgos tipograficos muy caracteristi-
cos que lo hacen distinguirse también como elementos de
ldentidad Corporativa, con ésto no: dejard de ser en ningun
momento de menor impacto, ni tendrd menor presentacion
tampoco, puesto que el logo llevaré los rasgos caracteristicos y
funcionales de la empresa que representa y puede o no ir
acompaiado del simbolo. (.25 a
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*Aplicaciéon del LOGOTIPO

Para ia aplicacion de un logotipo es necesario tomar en cuenta

— Tamafio del logotipo
— Llugar de colocacion

e Tamafo del LOGOTIPO

€s indudable que no se puede ser excesivo, pero el logotipo debe
no obstonte, resultar visible.

€s necesario evidentemente que la direccion, teléfono y otros
detalles puedan ser leidos con cierta facilidad pero sin llegar a ser
del tamaiio del logotipo ya que éste puede perder su efecto
visual. (. 26)

JUAN CARLOS SANTOSCOY G.
EJECUTIVO DE CUENTA

Av. Nifios Héroes No. 1836-1 S.J.
C.P. 44600 Guadalajara, Jal. Méx.

Teis. 26-03-14 25-32-60 (hig. 26)

Para que ésto se cumpla, enun papel carta o un sobre de tamafio
normal, el logotipo no deberd ser producido en un tamafio menor
de 2 6 3 cm. en su lado menor. La medida éptime puede oscilar
entre los 3y 5 centimetros por lado, en logotipos de formato mds
© menos cuadrado. ¥ en logotipos Alargados, el lado mayor
puede lieger sin inconveniente hasta unos 8 6 10 centimetros.

®Lugar de Colocacién

€l espacio disponible para el iogotipo y membrete, son las
esquinas y espacios laterales del papel.

€l logotipo puede ir en la parte superior y la direccién en la inferior
o viceversa, (ts. 27)
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e®Modernizacidn

de Marcas fAntiguas

o \(1ia. 29)

Con frecuencia un logotipo muy acreditado y conocido, mediante
el cual se identifica de inmediato un producto, se ha quedado
anticuado; ia empresa se decide a modernizarlo.

€xisten dos soluciones

® Cambiandolo completo.- €n éste caso, los problemas vienen a
ser los mismos que en la creacion de un nuevo logotipo. Se corre el
peligro de destruir la imagen del logotipo, anticuado talvez, pero
conocido ya, sustituyéndolo por una nueva imagen. (fis. 29)

® Modificandolo conservando sus caracteristicas escenciales.
€sto consigue que el logotipo siga siendo reconocido por el

pUblico, que casi no se da cuenta de que ha habide un cambio.
(hig. 30) (e



®€iementos fundomentaies para la elaboracién
de un LOGOTIPO y Simbolo

OTipogrofio-ﬁxisten una gran variedad de identidades corpo-
rativas basadas en tipografia, utilizando ésta misma como
logotipo yo sea en logograma, monograma © una solo letra.

P A R F U M

muA de Cartier

Paris

Para lograr una verdadera identidad corporativa se necesitan
mas que simples letras agrupadas.

“Deben tener un determinado orden gréfico, o algo adicional a su
forma original que  caracterize en especial o la organisacién
que represente’. g 31)

€sto se logra agregando algin nuevo elemento, distorcionando &

reagrupando la forma de las letras para expresar las cualidades

del producto a la naturaleza del servicio que se vaya a prestar,
a7,
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humano, existe un tipo genérico que sirve como origen y modelo areresaas.
de las demds. €ste origen en latipografia, viene siendo enlaletra

‘Romana.

'€n sf, una fomilia tipogrdfica es la agrupacién de varios tipos de

letras cuyas caracteristicas coinciden o son similares, Los diferen- d'/
f inglesas €& Manustrites,

tes tipos de letras son los diferentes modelos o disefos de letras o
determinadas. o

€j. de algunos tipos de letras en orden cronoldgico.
Romana, Gética, Lating, €gipcia, Grotesco, Inglesa o manuscrita y
ornamentada. a

#Tipografia Institucional et

‘#Familios Tipograficas -~ '
Existen en las letras una sefie de esquemas y medidas, propor-
diones y dimensiones qe se repiten; al igual que el cuerpo

GEizas,

— Institucional, Tipo espexcifico de letra que sirve para identificar ‘ é 3 C D E F G abecdef
el nombre de la empresa o institucion, ésta deberd guardar una g g hiikt!
estrecha relacién con lo que més identifique a la empresa, o sea E" ' ( Ln n ? }

con la imagen que quiera expresar de si misma. OO; 3‘- u = mropqgr

. ) _ \ j UL" - S tuvw
‘®Tipografia Auxiliar V\\,‘Q’x L £ xyz123
. DAl

— Tipo auxiliar, También es importante pero no tanto como la E--‘ = 36 _[ ,g 4 5 6789
anterior ya que ésta debe tomar en consideracion la jerarquia de q 0 éi )) pe 21 Vr7/: 4

la tipografia institucional para su elaboracion. » Mooretia lnstitucona] Tipografia ausilter




Logograma

€l logograma no es menos, ni mds imbortonte que el logotipo por
lo que se le debe tomar muy en cuenta dentro del tridnguio de
Identidad Corporativa,

LOGOGRAMA ¥ SURELACION CON LA CALIGRAFIA

Antiguomente se acostumbraba bordar todo lo que erala lenceria
de una casaq, es dedir fundas, toallas, manteles, etc. con las
iniciales del nombre de los contrayentes. Posteriormente cuando
se relacionaban dos familias y formaban un consorcio o simple-
mente por conveniencio unian sus apellidos, formaban los
logogramas osea que al agregarse a los monogramas que son
letras mas ietras y formar palabras con una tipografia especial,
mas los adornos o gracias que se le afadian gradualmente
estaban formando los ahora conocidos como logogramas.

Anteriormente nos dimos cuenta de que el logograma era una
palabra formada por letras, con mucha decoracidn y tipografia
especial. Pero hoy en dia no sélo es una palabra con simples
adornos sino que adquiere esta un cardcter formal importantisimo,
atravéz de la historia de diferentes empresas muy sobresalientes
en el mercado como lo son Coca Cola, Ford, etc... por decir solo
algunos.

JDUPLEX

«{tg. 38)

Nos damos cuenta de que el hecho de que la palabra tenga
adornos o variaciones atravéz de los afios, no significa que ésta
pierda su cardcter formal, e independiente y de que la gente lo
siga aceptando muy bien. ¢ s 32)



oDefinicién

Consiste en disedar una palabra por medio de ia estilizacion y la
exageracién de los rasgos hacia un objetivo de tipo ornamental y
una tipografia especial.

efAplicaciones

€l logograma se puede aplicar a los siguientes:

®letra .
€s la primera letra del nombre de la empresa y se utiliza

sele para representar a la misma. Se le conoce también como
monumento a la etra.

€n éste concepto sunombre lo dice todo "letra”, es una sola ietra,
que casi siempre es la inicial de la empresa o la letra que mas
suena en el nombre,lo cual,debe ir de una manera sencilla pero
impactante para que la gente no la confunda con un simbolo o
logotipo y que sea facil de recordar al ver esa letra en cualquier
otro concepto, (.33

o [breviatura
Se entiende por abreviatura a las letras iniciales

de una empreso o compaiiia que de una manero unificada,
resumen el nombre de ia mismao siendo éste corto e Impoctonte
para poder ser facilmente recordado., s 3a)
® Marca .

€s la palabra, nombre, signo o combinacién usada por
los comerciantes para io identificacion de sus productos o
servicios. w (ig. 35

"PLENITUDE |

Reduces the signs of aging.

{hg. 35)



e Monograma
Tiene su origen en la tradicién y se relacione con
la caligrafia.

+Caligrafio; Su caracteristica principal consiste en su continui-
dad, permitiendo asi una escritura répida, continua y uniforme, Se
Le atribuye un cardcter de informalidad pero obteniendo una
personclidad e individualizacién propia. Sin embargo la letro
manuscrita se utiliza bojo el cardcter formal en el aspecto de la
tradicién, cuando se queria dar caracter formal al manuscrito se
buscaba continuidad o enlace arménico en las letras o palabras,
ya fueran mayusculas y minusculas o solo mayUsculas.

Lo unién de estas letras mayusculos daba como resultado un
monograma,

+Definicidn; Unidn de diversas letras de tipografia especial,
que no se pueden leer sino sdlo deletrear y se wtilizan para
representar una empresa o la firma de la misma. e 36:

LOUIS VU

MALENER &

Hablando de monograma entramos o un temeno mas sencillo
comparado con el logograma, pero que requiere la intervencion
de un disedador grdéficco, ya que detrds de unas simples letras se
tiene que dar todo un respaldo o una empresa.

Como por ejemplo G€ y IBM que se han montenido siempre como
lideres en el mercado y toda la gente ol ver éstos monogramas
sabe de que empresa se habla sin tener que decir todo el
significado de los siglos o letras que serian en éste caso. General
€lectric o Industrial bussines Machine n ig 3



Simbolo
Corporativo

€s el producto de la identificacién de una empresa, siendo éste
gréfico, bésico y primario, y que sugiere lo naturaleza de la
-empresa mediante pensamientos especificos, se emplea pare
llamar la atencidn y recordar lo empresa. ths.se)

Q

Simbolo

Simbolo; €s una imagenq, figura, objeto o animal con que
gréficamente se representa una coso o ideq, Y para la identifica-
cién de una empresa.

2" 767 FIFTH AVE. 43RD FLOOR, NEW YORK, N.Y. 10153 212-7561-3730
AMANZONI 31, 6TH FLOOR, 20121 MILANO, 39-2/79-67-60—79:99-21 ~79-20-32
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Uno de los elementos mas importantes en cualquier identidad
corporativa es el simbolo, que estando correctamente disefiado,
crea una fuerte impresion visual de la compafia y podrd
faciimente ser reconocida en cualquiera de sus aplicaciones.

Podemos dar también una definicidn muy clara, dada por José Pla
Nobono sobre el simbolo; "€ simbolo desarrolla un papel
abstracto; representa la sintesis de la actividad de la empresa,
condensando todas sus cualidades en un signo Unico, siendo asi
el elemento distintivo y el simbolo de una empresa”. u



e Referencia del SIMBOLO

Lo fuerza de expresividad de un simbolo es tal que su eficacia
come identidad corporativa queda limitada a la percepcion optica
del observador.

Con solo unos segqundos la persepcidn de un simbolo provoca en
un receptor asociaciones en cuanto a la corporacion, su forma,
lugar, io importancia, capacidad, calidad y magnitud.

Lo situacidn ideal para un contacto adecuado, es cuando el deseo
de! observador o consumidor se identifica con el simbolo o seo,
que acompaiia al simbolo de complicadas explicaciones, o largos
textos resulta indtil.

€l simbolo debe tener un valor constante, debe permanecer en el
tiempo, debe ser proyectada hacia un plazo largo.

La utilizacion del simbolo debe ser posible en todas las formas y
medios ya sean bip tridimensionales impresos en papel, madera
o metal; alto o bajo relieve, y quizds pensar en letreros luminosos,
plésticos, etc..

€l simbolo puede o no lievar el nombre de la industrio. Este puede
integrarse al simbolo adecuadamente, arriba, abajo, al lado, pero
en segundo término de importancia.

Debe aparecer con la misma proporcién al simbolo o segun se
requiera un simbolo bien estudiado, disefado y aplicado en los
medios de publicidad mas convenientes en la proporcién ade-
cuada lograré obtener la atencién del observador o cliente.mg::)

intetceramic




i® CARACTERISTICAS DEL SIMBOLO

fAnteriormente existian los simbolos, que lo mismo sefalaban al
gaonodo que o los hombre pertenecuentes a un propietario
poderoso.

Los gremios, a su vez, tenion sus distintivos propios. Aisi nacié por
ejemplo, el simbolo de una organizacién gremial.

De origen gremio son también los distintivos profesionales que se
conservan en la actualidad; o balanza de la carrera juridica, lo
serpiente de los farmacedticos.

Castote Boommakers
NICESELE

SUNNY

RESTAURANT BAR & GRILL

Otras marcas han tenido su origen en rétulos y en sefas de
comercios que acudieron con frecuencdia o simbolos grdficos.
Con el perfeccionamiento de los medios mecanicos de reproduc-
<ién e impresion-litografia, fotograbado, rotativas - se eliminaron
las limitaciones que obligaran o la simplificacién del simbolo. €lio
dié origen a fines del siglo pasado y principios de éste, a una
serie de simbolos complicadisimos lienas de orlas, sombreadas y
lineas superfiuas, .

Pero hoy en dia se ha vuelto a la sintesis y a la simplificidad. Y es
que no lo olvidemos, un simbolo nunco puede ser un alarde de
habilidades manuales del dibujonte.
Un simbolo debe reunir ante todo éstas caracteristicas:

— Ser répido y faciimente legible

— Recurrir o simbolismos gréficos comprensibles

— Poder ser reproducidos sin dificultad por cualquier procedi-

miento (g .41 e




¢ Condiciones basicas del SIMBOLO
Cualquier simbolo, para ser valido como tal, debe reunir estas
condiciones bdsicas

€FECTOS SOBRE LA MEMORAIR

Un logotipo debe grabarse en la memoria del pdblico; no debe
olvidarse con facilidad; para elio hay que reunir ciertas caracterist-
icas como tener algo que io diferencie de los demds, poder ser
leido o visto sin dificultad, utilizar simbolismo de comprension
inmediata y faciimente recordable,

RELACION CON ARQUELLO QUE ANUNCIA

De nada serviria que un logotipo quedara fuertemente grabado
en nuestra memoria si no recordacemos a que servicio o producto
pertenece.

Habra que procurar siempre que sea posible que el grafismo del
logotipo tenga una relacidn bastonte inmediata con aquelio que
anunciamos.

Szlocton con oauelio aue onundio)

Efectos Sobre 1o iemonal

EFICACIA VISUAL

Ademds de distinguirse de los demas, debe ser faciimente
recordable; de tener reiacion con aquelio que anunciamos; ha de
tener eficacia visual de atraer de algin modo nuestra atencién
para que dicha eficacia sea lograda mediante la adecuada
utilizacion del grafismo tipogréfico y el color,

BeLLeZA GRAAICA

Si se suplieran las condiciones anteriores e hiciera falta la belleza
gréfica ocurririo que éstas 3 cualidades pueden convertirse en
otros tantos defectos si hace falta el ditimo factor,

Si el logotipo en cuestion es feo y contiene algo que desagrada,
consciente e inconscientemente al publico, la gente se fijaenély

lo recuerda pero con antipatia. 100!




eTipos de SIMBOLOS visuales

sintensionales simbolos que se limitan o describir el
objeto o producto. Un ala representa el vuelo de un avién.

econnotativos  sensitivos en un nivel més profundo
dando diferentes significados.

®nterpretativos

e Disefo de un SIMBOLO visual

€l simbolo gréfico lograra establecer un contacto sensofial con
una o mas personas transformando el propio nombre o ia
actividad propia y las caracteristicas de su producto,en un signo
significativo que atravéz del tiempo cambiaré el simbolo de la
personc,de su actividad y de su producto, sin necesidad de una
explicacion posterior.

hd

Por ésta razdn el simbolo debe tener un vailor constante,
permanecer en el tiempo y su forma y contenido deben ser
proyectados hacia un largo piazo. La enorme fuerza expresiva de
un simbolo gréfico es tal, que su eficacia como Identidad
Corporativa queda limitada a la inmediata percepcién puramente
optica por parte del observador. €l solo simbolo representa,

simbdlicamente, toda la publicidad de una corporacién o de una
@1}

industria. . 42)

omermex;

El respaldo de un gran banco.



e Clasificacion de los SIMBOLOS

®Tipos de Simbolos de Acuerdo a su Forma

~— figuras reales de objetos existentes mds o menos estilizados,
son las pictogramas. Figuras clasificadas como de tipo analégico y
significado correcto

— Simbolos de estilizaciones muy avanzados, simbolos llamados
herraticos. Tipo de escritura homoldgica, tiene significado unitario.
— Formas abstractas de significado altamente convencional. Tipo
homolégico.

e Tipos de Simbolos de Acuerdo a su significodo

— Significado de tipo 16gico, figuras reconocibies
— Figuras de significado convencional, que no tienen nade que
ver con la forma.

®Tipos de Simbolos de Acuerdo a su Expresion

— Simbolos que expresan objetos.

— formas que son reconocibles y representan objetos, pero
expresan conceptos.

'— Simbolos convencionales que expresan lugares, objetos,
conceptos, etc..

— Simbolos convencionales que expresan sonidos, alfabetos. s

® Factores para lograr el Disefo efectivo

de un Simbolo

€xisten factores determinantes para lograr el Disefio efectivo de
un simbolo.

a) €n ningUn caso el simbolo deberd parecerse o recordar a otro.
Desechar los soluciones demasiado faciles que son advertencias
que alguien mas ha pensade “La misma solucién'.

b) La forma y la composicion del simbolo deben ser “'la impresion
de una idea, tipo de persona, institucion o profesion”.

¢) Debe de ser claro, sencillo, faciimente recordable, obteniendose
generalmente por medio de formas geométricas.

d) €l elemento simbdlico debe representar o identificar a la
institucion como un conteni do para el observador.

¢) Cada simbolo debe ser reducible en tamado al méximo posible:;
el aumentar no traiga problemas,

f) La utilizacion del simbolo debe ser posible a negativo, en el cual
el simbolo no debe cambiar su expresividad.

g) €l simbolo debe ser disefiado en blanco y negro, tomando en
cuenta sus valores positivo y negativo. Después vendréa un
estudio cromdtico nunca antes.

h) Lo realizacién de las variantes del simbolo (reducciones,
ampliaciones fotomecdnicas, positivo, negativo, delineado, etc.)
dan un cuadro muy completo de las numerosas aplicaciones de
ello, brindando mas facilmente un panorama del simbolo entodos
Sus contextos. 1
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Lalmagen

Figura, representacion, semejanza, opariencia de una coso:
resultodo de la percepcidn, de lo sensacion o fruto de la
imaginacién. g, 43)

®IMAGEN y estilo

€l duefio de uno empresa deberd saber que uno de sus primeros
Qsos o sequir es el de crear un estilo y una imagen propia para .
e H v una megen propia P eau de toilette

su compaiia que simultdneamente estimulard y fadlitaré el

contacto entre ¢l y sus clientes, y que a la vez refiejaré fa calidad
de su compaiiia y de los servicios que ofrece. g a4 s
Leoniero, Galleani

(hg. 63}




¢ IMRGEN corporativa

Las impresiones producidas © creadas por uno empresa come
resultado de su politica, 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 creacién de la imagen caracteristica y de la identidad, o més de
acuerdo posible con los objetivos de la empresa y con las
experiencias de sus posibles dientes.

La mayoria de las nuevas imagenes para las empresas estan
basados en efectos grdficos y contrastes.

Sus ventajas son por ejemplo: impone menos esfuerzo contemplar
una imagen para atender una comunicacion verbal; la imagen es
captada al instante, de golpe y en forma definida.

Para una buena identificacion de una imogen de una Empresa,
una normo o regla serd la consistencia y el equipo de disefo que
serd igual para los folletos, carteles, anuncios del tipo deseado,
papeletia y elementos que reproduzcan el logotipo de la
eMpPIeso. i 5. 9

crema repat
celiular rep

(fig. 45)




e mportancia de la IMAGEN

Una imagen no es solamente un simbolo o determinada letra con
que se identifica a una persona, es también el tipo de arquitectura
vy decoracién de los edificios de la empresa, el material utilizado
para lo correspondencia y fa publicidad, y hasta el modo de
vestirse de |os empleados.

Cualquier persona en la actualidad, que desarrolle una actividad
econdmica considera en aigin momento el tener su propia
imagen.

Para éste objeto un grupo de arquitectos, decoradores, disefia-
dores, textiles, industriales y graficos logran todos o “IMAGEN"
de una compaiia, y de ellos depende si ésta es buena o es mala.
Para lograr que una imagen corresponda al tipo de empresa que
quiere reflejar, puede preguntarse y responderse a lo sig.

4Cudl es el caracter de la compaiiia?

4Qué tipografia y que forma grafica corresponde al cardcter de
los bienes y servicios de la empresa? ‘

4Qué tipografia se ajusta y refleja el nombre de lo compafia?
$€l nombre de la empresa es adecuado y corresponde a los
servicios que ésta presta?

¢€s suficiente el nombre para obtener de chi su logotipo ©
necesitaremos un simbolo aparte que fortalezca el nombre?

Al ir respondiendo correctamente esas preguntas Nos iremos
acercando al tipo de imagen que debemos proporcionar a la
empresa de que se trate y obtendremos un logotipo que refieje e
impuise el trabajo de dicha compadia. g 4o

'® Usos  correctos de lo Imagen

— No poner textura

— No cambiar e! color

— No modificar el tamafio de la tipografia

— No cambiar el sentido de la imagen e

NOCTOSOME

NOCTOSOME Sistema Renovador de Noche.
Un Sistema-Niosome ™ exclusivo
para el renacimiento nocturno de la piel.

LANCOME

PARIS

(fig. 48)
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€| color

€l mundo que nos rodeq, estd lieno de color, las formas que
vemos no solo se diferencian por su forma o tamadio, sino también
por su colorido,

Los colores influyen en el ser humano tanto en cardeter fisioldgica
como psicoldgica, yo que pueden provocar alegria, tristeza,
exaltacion, depresidn, actividad, pasividad, pasién, calor, frio,
equilibrio, desequilibrio, los colores actian en el alma, producien-
do emociones y sensaciones o nivel subconsciente.

Cada color va a tener una vibracidn determinante y actyan en
nuestros sentidos, sentimientos, emotividad, deseos e impulsos.
La aparicidn y sensacion de los colores influye notablemente en
nuestra vida cotidiana y a veces constantemente. Sin embargo no
he muchas personas que analizen éste fenémeno con la razén,
porio cual, la percepcidn de los colores se transmite directamente
al sentido, sin dar un rodeo a travéz del consciente.

® Por su Temperatura el color se clasifica en:

— Cdlidos; Naranja, amarilio, rojo, café, y sus tonalidades. €stos
colores cojen la luz pero la reflejan.

— frios; Violeta, azul, y sus tonalidades, en tres mds oscuros mas
frios.

o€l color tiene 3 acciones que son:

— Impresidn; fAtrapala atencidn del espectador

— &presion; Provoca emociones

— Construccion; Crea un lenguaje o signo (c6digo)

€l significado del color es universal ya sea para jévenes o viejos,
hombres y mujeres, personas educadas o retrasadas, civilizadas
o no, por lo tanto, el color es uno de los factores mas importantes
para la comunicacidn visual, una de sus finalidades es referir los
elementos visuales que ayuden para jograr la identificacion.

Un color puede afectarnos tan fuertemente como el sonido, pues
el oJo es tan sensitivo como el oido.

€l contraste y su color son fundamentales para lograr una buena
organizacidn visual. Muchas veces nuestra atencion es frecuen-
temente capturade, primero por el color, antes que la forma y la
composicion se distingan completamente. €n cuanto més intensa
o saturada seo la coloracion de un objeto visual, mds cargado
esta de expresion y emociodn.

A lo publicidad le interesa la potencia de los colores para
proyectarse Y proyectar las cualidades de los productos.

oColor a decidir para la impresién;

Se juega en general con € colores: Negro y otro; también existen
logotipos con tres y cuatro colores, pero el caso de los impresos
comerdciales dicha solucidon no es conveniente.

Un papel carta no es un folleto; creemos que un logotipo, ha de
ser discreto y no adquirir en éstos casos una importancia excesiva,
que podria incluso resultar molesto y poco serio.

€n la solucién de dos colores, podemos decidir que se imprima el
logotipo en un color adecuado al producto o servicio que ofrece la
empresa y otro como complemento. ws)
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Papeleria

Bdsicamente, lo papeleria de una empresa se divide en dos. Lo
Bdsico; utilizada de manera uniforme, sin variaciones y la
€jecutiva; que varia dependiendo de las necesidades, tarjetas de
presentacion, etc..

€n cualquier caso deberd empliearse para la nomenclatura extra
una tipografia acorde con la institucional y la auxiliar, para evitar
un choque desagradable dentro de lo papeleria.

Lo popeleria esté compuesta por; hoja carta y oficio, sobre carta y
oficio, folder, tarjeta de presentacién, memorandum, fo.:turc%ég
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Publicidad

eSe divide en:

€s el conjunto o medio que se emplea para divulgar o extender el
conocimiento de cosas, hechos o noticias.

Se le liama tombién arte y ciencia de persuadir ol publico
despertando su interés para determinado semvicio, producto,
comercio, industria, espectaculo,a religion y politica.

€l jingle: es una mUsica publicitaria que por medic de la radio da
a conocer sus productos o servicios.

La publicidad se divide en

® Publicidad Directa; €s la que llega al interesado por correo
directamente, circulares, catélogos, folietos, muestrarios, etc..

e Publicidad €xterior; Son los impresos destinados al publico en
general, pues se fijan en escoparates de establecimientos,
paredes, vehiculos, en edificios, calles, etc...

® Publicidad en Prensa; Son insercciones o anuncios en los
periddicos, revistas, carteles, folletos, guias turisticas, Ocupando
péginas enteras o parte de ellas, combindndolas con textos de
los articulos, aunque separados convenientemente,

Dentro de la publicidad en prensa y exterior cabe mencionar que
representan los medios de publicidad més efectivos y populares.
Por lo que es casi seguro que la empresa recurra a ellos. @0

® Sus medios Son:

e Cartel; Hojo de papel cartuling, cartén, lémina metdlica, de
pléstico 0 madera impresa en una sola cara con fines publicitarios.
®EspectaculariSerie de iaminas impresas por varios métodos o
pintadas @ mano que forman un anuncio exterior grande. Se
puede colocar arriba de los edificios, en los carreteras, éstas
léminas no deben contener demasiado texto, solo el conveniente
acompafado con llustraciones para lograr un gran impacto visual
en pocos segundo.

®folleto; todo impreso de publicacién unitario y no perlodlco,
contiene de 5 a 48 pag.

®Anuncio de Prensa; la prensa es el rey de los medios. Su
caracteristica principal es la rapidéz con que puede ser comunica-
do el mensaje de un anuncio, al pUblico lectory se puede detallar
eilustrar en forma relativamente perdurable el contenido de éste
mensaje.

€l anundlo de prensa permanece ante el lector informandose sin
prisa. Permite dirigirse a una gran masa de compradores, siendo
ideal e imprescindible.

las dimensiones para estos anuncios varian y son desde 1
pdgina, 1/2 pagina, 1/4 pag., 1/8 pag. y varias lineas o una y
mas columnas.

®\olante:€l volante es uno de los medios clasificados dentro de
la publicidad directa porque van dirigidos a un grupo de personas
que son previamente seleccionadas, o una determinada zona
segun el mensaje.

Su finalidad es informar en general o en particular sobre las
caracteristicas de un producto o servicio determinado. Su informa-
cién debe ser clara, precisa, completa pero breve,

€l tamafo de un volante es por lo general media carta, puede ser
a una o dos tintas puede llevar ilustraciones, dibujos y son
impresos en papeles o cartulinas de’calidad. °n
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PROCEDIMIENTOS DE IMPRESION

Rquellas formas que requieran de tirjaes cortos, se recomien-
da que sean impresas por el método de impresion entelieve, con
ef objeto de reducir el costo. €s sugeribie para este tipo de casos
al limitarse @ uno o dos colores como maximo.

Para aquelios efementos de disefnio que necesiten de tirjoes
largos por el volUmen frecuente de uso y que tengan dos o mas
colores, es generaimente mds ventajoso el imprimirlas por el
método de OFFSET. €s mas econdmico cuando se trata de una
impresidon de dos o mads colores al realizario en OFFSET yo que
permite el empleo de pantalias, obteniendo asi medios tonos y
diferentes porcentajes de un mismo color. Cuando se utilicen
pantallas, se sugiere que éstas no sean menores de 133 lineas
para poder obtener siempre una calidad éptima,

A continuacidn se presentard una breve descripcion de los
métodos mds conveinetes.

IMPRESION €N Relieve

Lo impresidn enrelieve es el proceso mds antiguo que existe.
€n este tipo de sistemas, todas las dreas (por ejemplo la
tipografio de una formay), que se van a imprimir se encuentran en
alto relieve colocadas con anterioridad en uno placa que va @
ejercer una presion sobre otra que contiene sujetado el papel.
Después de haberse efectuado dicho contacto, lo placa que
posee los elementos en alto relieve dejo impreso el papel,
obteniendo asi la reproduccidn deseada. €stas mdquinas se
emplean para formato reducido, no pudiendo sobrepasar el de
38x56 ¢ms. Su tirada es limitado, no pudiendo superar las 2,000
pruebas-hora. Da muy buenos resultados para trabgjos de
calidad por su gran nitidez de impresion. . ae;

SERIGRAFIA:

€sencialmente es un método artesano indicado para tiradas
muy pequedias, como por ejemplo para:papel, vidrio, cerémica,
madera, metal, pldsticos, etc.

Imprime por medio de una pantalia de sea, o modo de
cedazo, que permite el paso de la tinta a través de las mallas de
la misma, sélo en los lugares que han de ser impresos.

€ste sistema permite la utilizacién de pontalias para impresio-
nes desde un tamaio sumamente pequefio, hasta dos o mas
metros de largo, teniendo cualquier medida de ancho. €l tipo de
pantalia grandes, por lo general se utilizan para estampado
textil, posters o elementos repetitivos de cualquier indole. tig. a9)

METODO DE OFFSET

€l sistemas basico de las maquinas de impresidon OFFSET estd
constituido de tres cilindros. Uno que lleva la plancha; otro de
caucho, que lleva la imagen a reportar; y un cilindro de presion,
que es el que lieva el papel.

Un juego de rodillos moja el primer cilindro con agua que
proveiene de una cubeta siempre llena. La accidn de entintar se
realiza segin el mismo mecanismo y actvo sobre fa plancha
inmediatomente después del mojado. La imagen entintada se
reporta sobre el cilindro de caucho, que, a su vez, se reporta
sobre el papel. Los tres cilindros son de igual didmetro para que
sus movimientos estén perfectamente sincronizados.

Dentro de este sistema existen méquinas simples de una sola
tinta y de un formato de 45x56 a 130x190 cms. Existen tombién
mdquinas de retiracion (tipograficas) que imprimen ambas caras
del pliego, y maquinas pora dos y cuatro tintas con un formato de
50x66 a 132 x 1295 cms. s 50)

@8
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CAP. 4 ANAUISIS DE LA INVESTIGACION O BASES PARRA €L DISENO

A continuacién de haber recopilado una amplia y valiosa informa-
<ién dentro de los marcos, se establecié hacer lo siguiente:

— Se realizard una Identidad Corporativa paraun bufete de
abogados el cual llevard el nombre de Abogados Emprescriales
Rsociados. Sociedad Civil

Para el logré de estd identidad se ha pensado en la eleccién del
Monograma o el Logograma; quedando alguno de ellos como
definitivo en base al posterior disefio que de esta identidad se
eloborard.

Se consideraron importantes ambos ya que en ellos interviene la
tipografia déndole un caracter especial, mismo cardcter relevante
que se dard albufeteyo que éste prestard sus servicios a un nivel
socio-econdmico y cultural de clase media alta en adelante. €sto
se debe al tipo de servicios que ofrece y al costo de los mismos.

Colores.-

Las cualidades de los colores seran las siguientes; se emplearan
colores primarios considerando que estos colores son los que
proporcionan mayor impacto visual, lo cual dard un campo de
percepcion mas amplio.

Papeleria.-

* Se disefnard; una hoja cartq,
* Hoja oficio,

* Sobre,

* Tarjeta de presentacion,

* factura,

* folder,

* Memordndums

Tipografia:

€sta serd de tipo sendillo e impactante, con caracter eiegante,
esta tipografia denotard un grado de semejanza a la que se
empieara en el logograma, o monograma, reflejara personalidad,
seriedad y formalidad.

Se elaboraré un manual gréfico, que se proporcionard al diiente, el
cual permitiré estructurar el trabajo en forma adecuade. €n él, se
verd todo el desarrollo de la identidad gréfica paro el bufete
de abogados.

Ya que elbufete de abogados realiza una serie de operaciones
que no pueden dejarse fuera de la observancia de la Ley, el
caracter de formalidad, seriedad, profesionalismo y autoridad
son elementos que deben integrar el disefio de la identidad
corporativa.

Publicidad.-
La publicidad considerada para el bufete tendrd que ser innova-
dora, impactante, ya que se trata de un bufet de nueva creacion.

Cualidades de la fachada.-

La presente tesis ademas de proporcionar una ldentidad Corpo-
rativa, pretende dar una armonia en conjunto, es decir, colores de
mobiliario, iluminacion, decoracidn, etc.. y asi lograr uno mayor
aceptacion, ¥ que reaimente represente el cardcter de el bufete.
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Gestacion

Después de haber analizado, hecho un estudio y tomado en
cuenta o investigacién realizade con anterioridad se Hegd o la
condlusion de que la Razdn Social (Rbogodos Empresariales
Asociados, S.¢.), es un nombre muy largo v que tiene poco efecto
sobre la memoria def usuario. €n consecuencia, se tomaron como
base sus inicioles para lograr un nombre corto pero impoctante y
el resultado fue un monograma RER e »
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Se realizaron varios estudios basados en el monograma RER,
pero se llegd o la conclusion que no era un nombre facil de
pronunciar yo que carecio de una letra fuerte o con base no
necesariomente una consonante  rapidamente se buscaron mas
opciones tales como: ABEMA, ABER, REMRA, ABOEM, ABERS,
ABOER RBEM, ABE

Se escogid la palabra ABE cambiando nuestro concepto de
monograma por logograma ya que la palabra ABRE si se puede
leer y no sélo deletreor, y es de fadl percepcion y recuerdo,

€l logograma ABE resulta de las dos primeras letras de la
palabra Abogados y de la primera letra de €mpresariales,
suprimiéndose la palabra Asociados, ya que se sobreentiende
que si son varios abogados, es una sociedad.

Se volvié o realizar un estudio acerca de la polabra ABE
convirtiendola en un logograma. e se:
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Se utilizaron las letras de una manera sencilla pero impactan-
te. Lo redondez de sus letras, los cortes que se le hacen a la
misma y porque se complementa con el bloque pesado que
cargas la palobra ABE da una idea de un soporte firme, serio,
equilibrado y de prestigio, g s
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Una vez terminada la realizacion del logograma se pensé en
poner junto o éste, ya fuera la razén social o el nombre comun,

€l nombre comun, es enrealidad el giro comercial que tiene la
empreso y por lo mismo, se considera que c los posibles clientes
les despertaria mds su atencién el nombre de Bufete Juridico y
por lo mismo, estd mds relacionada con esto que con la Razdn
Social de Abogados Empresariales Asociados ya que se podria
pensar que es un bufete exclusivo para empresas y No pPara casos
particulares o problemas legales de alguna persona.

Una vez solucionado el punto acerca del nombre, se dioala
tarea de buscar un logotipo que fuera contrastante con el

logogroma, y que soportara todo el peso de éste sobre elia.
thg. 55)
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Perpetua bold

Perpetua medium

Perpetua light

ABCDEFGHI]J
KLMNOPQR;
STUVWXYZa
bedefghijklm
nopgrstuvwx
vz1234567890?
EEOxcoSc!

ABCDEFGHI
JKLMNOPQ:
RSTUVWXY
Zabcdefghijkl
mnopqrstuvw
xyz123456789
0sc&20) £

ABCDEFGHIJs

¢ KLMNOPQRS

TUVWXYZE
abedefghijklmn
opqrstuvwxyzl
234567890¢7X):

Olive nord

‘Olive demi bold

Olive normal

ABCDEFGI
HKLMNOP
ORSTUVW
XYZlabed
efghijkim
nopqrstu
VWXYZI23
45678907

ABCDEFGH!J
KLMNOPQRS
TUVWXYZia
bedefghijkl
mnopagrstw
uvxyz12345

6789082$5%5

ABCDEFGH!J
KLMNOPQRS
TUVWXYZCE
abcdefghijki
mnopatstuv
wXxyzo12345
67890E$71z4

i

Al escoger lo pepetua, se vio que tenia terminaciones en pico
como el logograma, que es una tipografia curva que hace juego
con el "logo", pero al mismo tiempo, es muy contrastante por
haberse hecho en minusculas. Se escogié Bold para que no se
perdiera con el peso del logograma y que se pudiera leer bien
en caso de posibles reducciones.  ( 5,

Se justificé a la derecha por ia relacion que tienen las letras f
y d que unen las dos palabras en un sélo concepto.

Basdndose en estas uniones y viendo la forma que surgia se
relaciond inmediatamente con la unién de la B y la € del
logograma y se penséd en colocar el texto en forma vertical, es
decir, debojo del logograma, logrando asi una conjugacion de los
elementos, es decir, de! logograma con el texto.

Debiendo existir una tipografia auxiliar, se buscé una familia
tipografica que estuviera compuesta pro 3 medidas o fuentes,
como la bold, medium y light como minimo para que pudieran ser
faciimente utilizadas en cualquier requerimiento yo sea en
papeleria o usos posteriores (plumas, ceniceros, llaveros, etc.).

La letra Olive cumplia con estos puntos y ademds, es de fécil
lectural, agradable a la vistay no le quieta importancia al nombre
comun, por ser mas sencilla que éste.
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€n el andlisis que se hizo del disefio y después de ver ios
efectos que tiene el color en las personas, se realizd una
combinacién de colores primarios para lograr una cromatizacion
netrua del "logo” y obtener un efecto doble con el rojo y amarilio
cdlidos, el azul frio y un toque de negro. € efecto doble consiste
en que los cdlidos le dan la bienvenida al diente, lo invitan o
integrarse al bufete y el azul y negro les da respetabilidad,
seriedad y fuerza que necesitan para la seguridad de los
cientes.

La impresién de todo la papeleria se dificid en dos partes
debido a las diferentes cantidades o tifjoes que se mandaron a
hacer de cada una:

1) Lo papelerio bésica; la hoja carta, oficio, memordndums,
sobres y facturas.

€sto se mandd a hacer en relieve debido a que el tiraje no es
muy grande y el tipo de papel es el mismo para todo. Bond de
36K que es el que se considerd adecuado, ya que es el que
cominmente se emplea para la mayoria de los formas. €s
facilmente impreso ya sea por el método de relieve v offset.
Tiene una superficie que acepta la tinta para plumas o maquinas
de escribir, y a su vez, es facil de borrar.

Se utilizdé Bond de 29K para el interior de las facturas ya que'
son mas delgadas. Otra razdn por la que se utilizd Impresion en
Relieve es debido a que sdlo se utilizaria una tinta y el costo es
menor,

2) Las tarjetas y folders.

— Para las tarjetas, se tuvo que buscar qué papeles
convenian, ya fuera por su precio ¢ por su calidad. €l papel bristol,
se descartd porque no tiene mucha calidad de presentacion.

€l prestige que se usa mucho en el mercado actualmente por
ser moderno, no correspondia a la imagen que se quiere dar del
Bufete Juridico y se descarté.

Lo Opalina Holandesa de K se considerd que era la mejor
opcidn por su calidad, cualidades de doblado, resistencia a
tirones, y al agua, y una superficie adeucada para poder imprimir,
grabar o bien, poder escribir con pluma.

Para una mayor presentacion, y lograr despertar ia atencion
del cliente se propusieron dos opciones de impresion offset y
serigrafio.

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

Y la tiroda de 900 tarjetas salia con una diferencia minima de
precios.

Se pensod en la serigrafia para iograr una belleza gréfica, por
el realce de la tinta, el brillo de ésta, y la originalidad del disedo.

— Paralos folders, se pensé en la misma técnica de impresion
con el propdsito de unificar dos elementos, puesto que con ellos
se proporsionard visualmente la unidn del contenido interno de
lao empresa.



Al existir ko necesidad de establecer un sistema por medio del
cual se ie informe o la gente quien deberd usar el nuevo
logograma, qué significa y cdmo emplearlo, se pensd en la
realizacion de un Manual de Identidad Corporativa,

€s escencial para cualquier empresa u organizacion serio, una
proyeccion de su ldentidad en una forma planeada y consistente.

La reticula en que se basé el diseiio de cada hoja del manual
fue de 7x10 cuadros de 50 en escala 1:20 para mayor facilidad v
variedad en el acomodo de los textos e imdgenes.

Se leaborard en pape! couche de K ya que es factible para un
manual por su resistencia y calidad de presentacion.

Se hard en una sola tinta ya que toda la Identidad estd
compuesta por un solo color.
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Positivo Negativo

— Positivos: se emplea para copios fotogréficas y para la
impresion de serigrafia.

— Negativo: sirve para impresiones en offset.




— Delineado: presenta el contorno del logograma. — Matriz Geométrica.

, Matriz
Delineado Geométrica
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— Tipografia Institucional y Auxiliar.

Perpetua bold

Perpetus mecium

Perpetua light

ABCDEFGHI]
KLMNOPQR;

| STUVWXYZa

bedefghijkim
nOquStll\ WX
vzi234567890?
AEEOx oS!

.......

ABCDEEGHI
JKLMNOP
RSTUVWXY
Zabcdetghijkl
MRNopyrstuv'w
xyz123456789
Qsc&ME

ABCDEFGHIJs

Q: KLMNOPQRS

TUVWXYZE
abcdelghijklmn
opgrstuvwxyzl
234567890¢ ™)

Color

— Color Corporativo: Conociendo ya las caracteristicas de la

empresa, se propone como color institucional para todo "logo” y |

texto el pantone 448C mds la alternativa de color se muestra al
cliente para que tenga un mayor margen a escoger, el de su
preferencia. Se ponen dos como minimo.

Olive nord

Qlive gems void

Ohive notmal

ABCDEFGI
HKLMNOP
ORSTUVW
XYZ!'abed
efghijkim
nopqrstu
VWXyYyZI23
456789075

ABCDEFGHIJ
KLMNOPQRS
TUVWXYZ!a
bcdefghijki
mnopaqrstw
uvxyzi12345
6789087?%5:%

ABCDEFGHIJ
KLMNOPQRS
TUVWXYZCE
abcdefahijki
mnoparstuv
wXxyze12345

-67890£$?!=4)
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Integracién
Institucional

— Integracién Institucional: integra el logograma y el texto en
un formato rectangular. €n la parte superior se encuentra el
iogograma  siguiendo una forma vertical, debajo de éste se
encuentra el nombre comun,

Lo razén social no tiene que estar junto al logograma. Se
ubica del lado derecho de éste, siguiendo una linea horizontal
que sale de la parte superior del loge o en la parte de abajo
como pleca en toda la papeleria.
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TARJETA

(
=- - %J/a‘n Mnma’r .@.m
gte mate Poapmses
Lo papelerio suministra ol Bufete Juridico ABE, un medio de
comunicacién visual muy importante, ya que el flujo diario de la
correspondencia de negocios brinda una oportunidad excelente OFranto M. 2415 It 3. COl. Providancia Co 44640 Tl 41:37:17 Cualagar. sanco
pora presentar una imagen consistente y positiva al pdblico.

jurs

ABOGADOS EMPRESARIALES
Asociapos S.C.
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JOtranto No. 2415 Int. 3, Col. Providencia Cp 44640 Tel:41-37-17 Guadalajara, Jalisco
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MEMORANDUM . FECHA

== o comesseyeneme cona
N ete
Juridico o Parasutems

t Tome 3 30N 30eCUICH
De = Para sy informacion
ParA o Para qus tomentarios

o veame acerca ce esto
COMENTARIOS — DBSERVACIONES

ABOGADOS EMPRESARIALES ASoCIADOS S.C.

Sy A A

Angtese v arcnivese
Para su aprosacion
Anotese y aevutivase
Resgonder sin diation
Segin su solicitug

intormar acerca ge esto

otranto No. 2415 Int.3, CclProvigencia Cp 44640 Tel: £4-37+17 Guadalajars, Jalisco

MEMORANDUM
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ABOGADOS EMPRESARIALES ASOCIADOS S.C.

HOJA CARTA

Otrantoto. 2415 Int. 3, Col.Providencia Cp 44640 Tel 413717 Guadalajara, Jalisco

HOJA OFICIO




ABOGADOS EMPRESARIALES

FOLIO
Asociapos S.C.
- | aun

i“l‘?%l ete Guadalajara, Jal. a de de 19

REG. EST
OTRANTO 2415 INT 3 CP 44640 COL. PROVIDENCIA TEL. 41-37:17 RF.C. AEA
RECIBIMOS DE coN
DOMICILIO EN
LA CANTIDAD DE $

PESOS 00/100 MN)
POR CONCEPTO DE SUMA
IVA
TOTAL

FACTURR
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Presupuestos :
L2 impresion
Produccidn; en Relieve, Offset] [(Serigrafia, {Grobado ciego
Hoja;
— 9,000 Tamaiio Carta Bond 36 Hilos 1 Tinta $170,500.00
—1,000 Tamadio oficio Bond 36 Hilos 1 Tinta $ 138,600 )
$ 309,100 $ 450,100

Memorandums:
— 200 memoréndum 24x21 em. Bond 36 kilos 1 tinto $ 74,000 $ 150,000
Facturas:
— 200 facturas. Original en Bond de 36 kilos y dos copias $ 96,000 $ 280,000.

enBond 29 kilos foliadasy a 1 tinta 1/2 carta
Sobre:
— 200 sobres Oficio Bond 36 kilos 1 tinta, 5 125,500 $187.200
Tarjeta:

900 tarjetas en Opalina Holandesa 1 tinta $ 391,500 $500,000¢ |$ 500,000 $451,500
fFolders:
_. 500 folders Tamaiio Carta 1 tinto, C. Bristol $ 942,150 $ 450,000 $ 358,150
__ 500 folders tamano Carta 1 tinta ¢. Publicitas $ 400,000
_— 500 Folders tamado Carta C. Publicitas $ 680,000
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Conclusién

Una vez aplicada esta identidad Corporativa, el bufete obtendrd
una mayor personalidad, prestigio y una imagen sdlida que los
respaidaréd frente o cualquier cliente, esta imagen proyecta
elegancia, seriedad, y produce un impacto visual tal, que
despertard la atencion de los futuros clientes, favoreciendo osi el
desamollo de la €mpresa que se encuentra en sus inicios dentro
de la Sociedad.
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