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i\nl:.igurnnente, el discl10 era un aspecto mih; de lu--

Ahora bien, El Diselio Gráfico surge como discipli

na independiente en los últimos 30 años, y actual-

111cntc Los d iscfütdores gráficos cubren campos un-

tes no explorados en profundidad. (3) 

bor artesanal que se encargaba de realizar obje-- El término de Diseño Gráfico fue acuñado por Will! 

tos completos y además venderlos. (FIG. l) 

Conforme aumentó la mecanización de la imprenta y 

creció la demanda de material impreso, empezó a 

insinuarse una división entre el trabajo del im-

presur y el dlseliudur, Cu1! el tiempo, lu cumu11i

cnción gráfica se convirtiríR en una disciplina 

independiente. (FIG. 2) 

El diseílo es entonces la ordenación, composición y 

combi11ación de formas y figuras; es una actividad 

e reaL i v;1. ( 1) 

En una obra ele arte primeramente se tiene un dise

ílo, así como en la mayoría de las actividades don-

de se planea 

objetivos. 

organiza para lograr uno o varios 

El discfio es también la transformación de ideas 

conceptos en una forma de orden extructural y vi-
'"'" 1. ( 2) 

am Addison Dwiggins en 1922. 

El principal objetivo de un diseñador es comunicar 

efectivamente productos, ideas ó servicios: ( 4) 

FIG. 2 
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Actualmente un cartel, logotipo, folleto, anuncio 

en prensa, o revista tiene mayor impacto visual 

La creatividad es la capacidad de crear algo nove-
( 5) 

doso y el diseñador es una persona que está en - -

cuando es realizado por un profesional del Diseño constante evolución de su creatividad, la cual es 

Gráfico, ya que éste logra dar mayor efectividad - la base de un buen trabajo de comunicación gráfi-

en el mensaje que se propone comunicar. (FIG. 3) 

E:'l EL iltAR 
Tr: •-:·u!FRO MUCH0 rviA:o. 

f.l~ 
PRINCESS CRUIS['> 

,¡¡;.'. 

ca.(FIG. 4) 

Esta puede deRarrollarse en diferentes géneros, C.Q 

•no sería el de informnr, el cual puede ser median

te medios impresos y los no impresos. Los prime

ros serían todo lo relacionado.con diseño editori

al. Con esto nos referimos a realizar el d seña -

dl~ fol l.ctos, revi.st<.18, catfilogos, lihro.s, prensa, 

cte ... Y los medios no impresos como radio, tele

vi.si.ón y audiovisuales. A todo lo anterior se le 

dan diversos enfoques. (FIG. 5) 

FIG. 4 



Otro campo del Diseño es la publicidad, en la que 

por medio de éstD. se dan n conocer productos, ide

as o servicios, al público, consllmidor. En lu P.!! 

bllcüluc.J. se huccn cmnpuilus en prensa, radio y tel.!:, 

v isiún puru incrementar o dur a conocer un proc.luc-

to y sus ventas. (FIG. 6) 

FIG. 6 FIG. 7 
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FIG. 8 

Al igual el diseño puede desarrollarse en la crea- Otra de las áreas más importantes en la cual el di 
ción de señalamientos para ambientar y orientar, seiiador está capacitado es el desarrollar una Ide~ 

por ejemplo, en una fábrica o aeropuerto.(FIG. 7) tidad Corporativa, la cual conlleva un profundo -

conocimlcnto del tema, asi como de la empresa, P!! 

El diseñador crea campniias de concicntización 1 pa- ra lograr la mejor imagen de ésta con el fin de 

ra promover la cultura. Asi mismo, crea envases, que no haya ninguna confusión con las empresas del 

empaques, etiquetas, o renueva productos para que ramo, y que la gente la índentifique y recuerde fQ 

6stos mejoren su imdgen y aumenten sus ventas. cilmentc. (FIG. 8) 



En conclusión, la Identidad Corporativa actúa sie!}!_ 

pre como el punto final de identificación de la 

empresa. 

Una buena imagen establece una impresión positiva 

en el público, así como una fuerte relación tanto 

de identificación como de servicios, lo cual bene

ficia directamente a ésta.(FIG. 9) 

La Identidad Corporativa será entonces una necesi

dad para las empresas que crecen y se multipÍican 

en la ciudades y tienen que distinguirse, ( ó) 

En esta tesis se diseñará la Identidad Corporativa 

para una distribuidora de materiales refractarios 

para la industria. 

9 
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Esta tesis se enfoca a la realización de la 

identidad corporativa para la empresa Difrac, 

S.A. de C.V. 

Se considera que por ser una empresa jov~n 

en vias de crecimiento, sus ventas, aunque 

crecen paulativamente de acuerdo con su pres.!!_ 

puesto anual, siguen siendo bajas en rela- -

ción con sus competidores principales (Re

fractarios Green, Barromex, Zincamex). Ya que 

éstos, tanto fabricantes como distribuidores, 

tienen mayor tiempo en el mercado, cuentan 

con una Identidad Corporativa y manejan mayo

res volúmenes de ventas. 

Como Difrac, maneja diversos materiales, los 

clientes desconocen todos éstos, por lo mis-

mo sus ve.ntas no cr~cen tan· apresuradamente 

como se desearía. 

Muchos clientes desconocen a la vez, que esta 

compañía no sólo le vende ei material sino 

que da asesoría y servicio técnico para la 

correcta aplicación del material asegurando 

así resultados eficaces. 

Estos materiales tienen diferentes aplicacio

nes para uno o varios casos espécificos. El 

cliente desconoce, en alguna medida, todas 

las posibilidades de los materiales que·con

sume, lo cual podría reducir sus costos si e!!. 

tuviera consciente de todos sus usos y posibi, 

lidades. 

Conforme a los problemas que se plantearon ª.!!. 

teriormente surgen diferentes necesidades. 

Dentro del problema de las bajas ventas, se· 

analiza que las capacidades de la fábrica son 

suficientes para que haya mayor distribución 

y aumenten las ventas. 



i· 

1· 

Cuenta con materiales de excelente calidad, 

por lo tanto, aumentar la producción y la di.!!_ 

tribución no es una necesidad, pero si se con. 

sidera como resultado de las bajas ventas, 

la falta de disfusión de los productos. 

Se necesita dar una buena Identidad Corporat.!. 

va, para crear una imagen positiva y constan

te en la mente de los clientes y atraer a 

los potenciales. 

Esta empresa está faltante de Identidad Corpg_ 

rativa, por lo cual su imagen es confusa y pg_ 

co conocida. 

Otro de los problemas con los que se encuen

tra como mencionamos, es el desconocimiento 

de los clientes acerca de los productos, ser

vicios y las posibilidades de éstos. Por lo 

·tanto es necesario que se dé mayor informa-

ción al cliente para que así éste sepa con m_!! 

yor exactitud resolver sus necesidades pro

pias. 

En conclusión, encontramos que esta empresa 

requiere de identidad corporativa, de difu

sión y de información. 

Los objetivos de esta tesis serán tratar de 

resolver las necesidades causadas por los prg_ 

blemas antes mencionados y por lo tanto, esta 

tesis se enfoca a: 

1.3. l Diseñar Identidad Corporativa a esta compa

ñía para lograr que sobresalga como líder en 

las empresas del ramo, y que se vea.unif~ca

ción y orden para que, junto con el material 

y servicio, reafirme su imagen de manera más 

positiva. Dentro de esto se desarrollará un 

símbolo como identidad e imagen corporativa 

integrando los nombres común y propio, así 

como las aplicaciones del mismo, basados en 

una investigación relacionada con las carac

terísticas propias para que éstas sean las a

decuadas. 

Para esto se diseñará la papelería básica y 

las aplicaciones pertinentes para el mejor d~ 

sarrollo de la empresa. 

l.3.2. Dar difusión. 

Esto se logrará mediante la publicidad, ya 

que este es un medio que se encarga de ven-



der, difundir, comunicar, etc. productos 

ideas ó servicios al público en general. Se 
hará un estudio, par ver, dentro de este cam

po, que opciones son las más apropiadas para 

Difrac. 

1.3.3. Informar. 

Se difundirá información através de un medio 

impreso que presente la relación de los muy 

diversos productos que se manejan con sus 

aplicaciones y fines, para lograr con esto 

que los clientes identifiquen sus materiales 

correctamente. 

Se. informará también el giro de la empresa, 

así como las posibilidades, y los servicios 

que ofrece. 

Para poder desarrollar estos objetivos se re

quiere una investigación de tipo teórico pa

ra bases de diseño, así como una de tipo ana

lítico en relación con el problema. 

1.4.1 Marco teórico. 

Se necesitará definir y estudiar algunos con

ceptos como: 

1.4.l.1 Medios de publicidad. 

Es necesario conocer éstos, para determinar 

en q?é medio es más adecuado anunciarse, así 

como las ventajas y desventajas de cada uno 
de.ellos. 

.l.4.1.2 Identidad Corporativa. 

Para lograr la identificación que la empresa 

necesita y la importancia de ésta. 

1.4.l.3 Imagen Corporativa. 

En ocasiones se confunde éste con el término 

de identidad, por lo cual es importante deter. 

minar qué es cada uno de ellos y sus diferen

cias, Y la creación de imagen corporativa. 

1.4.l.4 Logotipo. 

Definición, tipos, condiciones, y todo lo re

ferente a este tema. 

1.4.1.S Símbolo. 

Existen diferentes tipos de símbolos, y se d!!.. 



ben de conocer éstos para desarrollar el más 

apropiado. 

1.4.1.6 Elementos fundamentales para la elabora

ción del logotipo y un símbolo. 

1.4.1.7 Condiciones de la papelería básica, para 

la correcta aplicación en diseño. 

1.4.1.8 Diseño editorial. 

Para la correcta· elaboración de medios impre

sos, campos que abarca y conceptos pertinen

tes. 

1.4.1.9 Condiciones de diseño. 

'Tipografía, color, equilibrio, etc. para el 

apropiado desarrollo de los objetivos. 

1.4.1.10 Aplicaciones en indumentaria de traba

jo. 

Analizar las posiblidades para que la aplica

ción sea la correcta según las característi

cas de la_empresa. 

1.4.1.11 Obsequios promocionales. 

Es importante conocer cuáles son los más com.!!. 

nes, el porqué y cuáles se aplican mejor al 

giro de la empresa. 

1.4.1.12 Aplicaión a transporte. 

Se necesitará conocer, algunos reglamentos f~ 

derales y estatales. 

1.4.2 Marco Analítico. 

1.4.2.1 Se deberá conocer los antecedentes y las 

característica de la empresa. 

1.4.2.2. Analizar el símbolo y logotipo.actual, 

para determinar carencias y modificarlo o 

implantar uno nuevo para conseguir una ident.!_ 

dad corporativa apropiada. 

1.4.2.3 Analizar la imagen actual de la Cía. con 

sus clientes. 
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·1.4. z".4 Análisis de los logotipos y símbolos de · 

la competencia, así como sus aplicaciones pa

ra superarlos. 

1.4.2.5 Conocer y estudiar el giro de la empresa 

para diseñar la identidad corporativa adecua

da a ésta, 

1.4.2.6 Análisis del tipo de publicidad que la 

empresa requiere. 

1.4.2.7 Estudio de los productos que se manejan 

para lograr informar y difundirlos debidamen

te a los clientes. 

1.4.2.8 Rela~ión de los elementos de la identi

dad corporativa que la empresa necesita desa

rrollar de acuerdo con sus necesidades ínter-

nas. 
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Publicidad es un término que se aplica cada día 

más. Esta se dedica a la presentación y promo

ción de ideas, bienes o servicios por un patroci

nador identificado. 

Existen diferentes tipos de publicidad. 

Publicidad cooperativa.- Es el esfuerzo conju!!_ 

to de publicista nacional y un vendedor local. 

Publicidad de imagen del producto.- Se basa en 

una buena imagen para generar interés. 

- Publicidad del consumidor.- Está dirigida a los 

individuos que usarán el producto; contrasta 

con la publícidad de negocios, la profesional y 

comercial. 

- Publicidad de negocios.- Es publicidad dirigi

da a los negocios mas que a los individuos~ 

- Publicidad detallista.- Es publicidad utilizada 

para conducir a personas hacia una tienda det~ 

llista. 

Publicidad industrial.- Esta hace énfasis en 

las habilidades y otros recursos de la empresa 

que en sus productos. 

La publicidad maneja diversos medios que son los 

impresos y los no impresos, 

Publicidad impresa. 

Los mensajes publicitarios impresos en periódicos 

revistas o folletos de correo directo reciben el 

nombre de publicidad impresa. Este término los 

diferencia de aquellos mensajes transmitidos 

por medios electrónicos, radio y televisión, por 

ejemplo. 

*PRENSA. 
En general, cada ejemplar de l periódico es leído 

por más de dos personas. También las personas de 

mas elevada cultura son los lectores más frecuen

tes de un periódico. Asimismo existen periódica3 

de interés especial, tales como publicaciones de 

.compras y aquellos publicados por Instituciones 

religiosas, escuelas, etc. 

Como los periódicos se publican frecuentemente 

se puede llegar al mercado cuando hay la necesi

dad. Los periódicos son utilizados para llegar 

a aquellas áreas donde los productos tiene mayor 

distribución. 



Hay algunas desventajas en el uso de los periódi-

:os la principal de ellas es que la vida de un 

periódico es corta y a menudo se lee superficia.!_ 

nen te. Los servicios de reproducción son malos 

comparados con la capacidad de impresión de mu

chos editores de revistas. Sin embargo, cuando 

se tiene en cuenta las limitaciones del papel p~ 

riódico y de las prensas de gran velocidad, un 

buen diseñador puede evitar estos problemas y 

crear anuncios que queden bien impresos. 

El espacio de los periódicos se mide en centíme

tros por columna. Por lo general un periódico -

tiene 8 columnas y cada columna mide 4 cm. de an

cho. Para anuncios de una plana, la medida lleva 

caja de protección; entonces, el anuncio medirá 

en este caso 56 cm. por 8 columnas. 

En las ciudades donde se publica más de un perió

dico, las características de los lectores son de 

gran importancia para el publicista ó el diseña

dor. El nivel económico, la edad, el sexo, la o

cupación, los hábitos de compra, etc. Son facto

res que deben ser considerados para seleccionar 

el periódico para publicidad. (FIG. JO) 

F1G. 10 



·:>REVISTA. 

Muchas revistas se escriben para llamar la aten

ción ele un público específico. Esto suministra 

a los publicistas ele un público especifico sele

ccionado para sus mensajes. A di.fercncia de los 

periódicos, las revistas por lo general se guar

(lan y con frecuencia circulan de un lector a 

otro. 

Además, muchas revistas son impresas en papel de 

mejor cnlidad que el clcl 1>eri6dico y las ¡1rensas 

re¡Jrodt1cen mejor y con detalle los ~1nuncios mul

ticolores. ( FIG. l l) 

Las revistas se clasifican en: 

-::- De consumido res . 

.::· De ncgoc io o del campo. 

El espacio en las revistas se vende a menudo en 

tnmnftos estandarizados tales como l/4, l/3, l/2, 

2/3 de página, plana completa, lloble plana, etc. 

El publicista (¡ue utiliza Las revistas hace un 

contrato <te espacio con el editor. Este constit~ 

ye un acuerdo sobre las tarifas que se deben p~ 

gar etc. Antes de La fecha de cierre par.-i La cm!_ 

si6n de La ¡1t1blicaci611. el publicista envia al e-

ditor una .solicitud de inserción. 

Los descuentos más comunes en la venta de espa

cios de revista son por frecuencia y por volumen. 

Algunas secciones de las revistas son más leídas 

que otras, y el publicista debe pagar un valor 

extra por el privilegio de publicar un anuncio en 

ellas. 

~luchas edito res consideran como especiales la CQ._ 



rátula interior y exterior y la posición central, PUBLICIDAD DIRECTA. 

por lo cual hay cobro extra, como lo hay también 

por posición fija. (FIG. l2) 

Es de suma importancia que un publicista conozca 

los características de los lectores (edad, ingr!:_ 

so promedio, sexo, etc.) para que el publicista 

decida cuál es la mejor revista para su uso. (7) 

ITG. l2 

La publicidad directa puede ser utilizada de man~ 

ra eficaz por cusí todo tipo de negocios, y se 

adapta a muchas situaciones de mercadeo. 

La publicidad directa será entonces cualquier fo~ 

ma de publicidad enviada directamente; esto puede 

ser por correo o entrega personal. 
Dentro de ésta, encontramos objetos promociona-

les; volantes, folletos, etc. 
~'olante.- Una hoja tamaño l/2 carta ya sea de Pi!. 

pel bond o revolución es de baja calidad, barato 

y por lo general de una tinta y de gran tiraje, 

lo más común es que se repartan en las calles y 

la gente no pone mucha atención a estos. 

Por lo general anuncian talleres de reparación, 

promociones, etc. (FIG. l3) 

F1G. l3 

iDiviértase al máximo! 

LE ORGANIZAMOS SU ONERSION REUNIENDO UN 

MlNIMO DE e DEPARTAMENTOS 1~··=~ EJEMPLO: Contrctondo 1S deporto~nto1 lo promoción es de 
por deoortomento. 
~ .. 1cu ro.::~~·1110 JAUCMla1,11u CINE VISlON EN Ci\SAcuUt• • 1 ~~~'Xl:I 

IPor mucho menos disfrutarán muchos más! 
"" lOPtz '-'"l{OS rm No 1039 



Folleto.- Es de mayor calidad que el volante. Es

plegado por lo general. Tamaño carta u oficio 

puede ser con uno o más dobleces. Cuando es ele 

3 se denomina tripico. Se real iza por lo general 

en papel couche y lleva texto e imagen gcneralme!!_ 

te presenta un condensado de una empresa. 

(FIG. 14) 

FIG. 14 

Catálogo.- Pieza de lujo. Se regala directamente 

o por correo. También se realizá en couche y con 

fotos de buena calidad, por lo cual su costo es 

elevado. En ocasiones contiene un enlistado de 

productos clasificados y sirve para hacer pedi

dos. (FIG. 15) 



Cartel.- Forma simple ele comunicación que infor- Punto de venta.- Publicidad hecha en el comercio 

ma, anuncia o recuerda un producto etc. Debe 

ser breve y sencillo, En un cartel la ilustra

ción es lo principal no sólo debe captar la a

tención, sino debe ser recordado por lo que se le 

ha denominado "un grito en la pared". (FIG. 16) 

f1G. lú 

':!~ 
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mismo por medio de cartulinas, mantas, displays, 

etc. (FIG. 17) 

Obsequios.- Son aquellos objetos útiles que el 

productor o el comerciante regala al público y 

son muy variados. Pueden ser cerillos, plumas, 

ceniceros, tazas, vasos, agendas, calendarios, 

etc. (8) (FIG. ISA) 



FIG. 18tl 

RADIO Y TELEVISION. 

La televisión y la radio son llamados medios de 

radiodifución los mensajes en este medio se en

vían por el aire. 

La radio y la televisión tienen varias razones 

para su popularidad, una de ellas es que divier

ten, informan, etc. y además el hecho de que exi

gen poco esfuerzo departe del televidente y del 
oyente, quienes muchas veces no son capaces de 

leer. 

Radio, 

Cada emisora por lo general orienta su program!!_ 

ción hacia un público específico y el publicista 

que quiera alcanzar ese mercado ya ha dado un pa

so adelante. Además es posible comprar el tiem-

po en la radio de manera que coincida con un pú

blico en particular. 

La publicidad por radio también tiene unas des

ventajas. Cuando se quiere llegar a un gran seg-

mento de un mercado, la fragmentación que ha te

nido lugar en la radio lo dificulta. Un mensaje 

radial tiene corta vida. 

El radio para un producto que necesita una descriE. 

ción detallada o una presentación visual. Por lo 

tanto, el diseñador gráfico, no tiene un gran de

sempeño, Generalmente podrá participar haciendo 

jingles (comerciales musicales). 

El comprador de tiempo radial estará interesado 

tanto en el cubrimiento como en la audiencia, y 

esta última no es fácil de determinar. 

El tiempo radial por lo general se vende en unid_!! 

des de un minuto. El tiempo más costoso es cua!!_ 

do se viaja al trabajo, o en horarios de noti

ciarios o sucesos especiales. Una cuña es un 

anuncio corto en radio o televisión. Los comer

ciales de radio pueden ser en vivo, grabados, o 

una combinación de ambos. 



Televisión. 

La televisión llega a una vasta audiencia y los 

televidentes se pueden segmentar para llenar los 

requisitos de la mayoría de los publicistas de 

productos para consumo nacional. 

La combinación de imagen y sonido da al publicis

ta una gran ventaja, al igual que la amplia va

riedad de programación disponible. 

Quizá el problema más serio de la televisión es 

simplemente el desorden y la confusión. Muchos 

comerciales de la televisión duran sólo 30 segu!!_ 

dos y gran cantidad de presentaciones de difere!!_ 

tes productos bombardean al televidente durante 

un programa en particular. (FIG, 188) 

El tiempo de las cadenas de televisión puede ser 

vendido a un solo beneficiario, quien será el 
único publicista de un espectáculo en particular. 

Los programas pueden también ser vendidos sobre 

una base de beneficios múltiples , en la cual las 

partes de un programa son determinado número de 

anunciantes. El primero de los casos es más cos

toso, mientras que el último es menos costoso. Pe 

ro de cualquier modo, la publicidad en televi

sión es bastante costosa. 
El tiempo de primera clase siempre es más costosa 

FIG. lBB 

(7 p.m. a 11 p.m.). La hora anterior y posterio!:_ 

a este tiempo, se llama suplementaria se vende 

más barata que el tiempo de primera clase, pero 

resultan todavía un poco más economicas las res-

tantes categorías de tiempo. (9) 
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La IJentidad corporativa son los elementos visua-

les y verbales a través de los cuales una compa

ñía hace saber quién es, qué es lo que hace y 

vende; todos los elementos son planeados y diseñ~ 

dos con el fin de comunicar en una forma m5s ca!!_ 

sistente y efectiva. 

Desde hace tiempo el término "identidad corporati 

va" ha pasado a ser una nueva técnica de la com~ 

nicación. 

Esta nueva técnica entra dentro de la publicidad 

de imágenes. 

Si recurrimos al diccionario buscando la palabra 
11 identidad 11 esta quiere decir conjunto de circun~ 

tancias que distinguen a una persona de laS de-

más. 

La identidad corporativa es la manera en que una 

empresa, una institución nos dice que está viva, 

que existe. Es un ser que se representa a tra

vés ele personas productos y servicios. 

La identidad corporativa se crea a través de los 

medios de comunicación de una empresa, los cua

les pueden ser anuncios, folletos, papel membre

tado, vehículos, empaques, arquitectura de la 

empresa, etc. (FIG. 19) 

Para esto se ve si la identidad corporativa es p~ 

sitiva para ln empresa. Es decir, que sea fuerte 

reconocible y convincente. 

Sin embargo si una identidad corporativa ha sido 



mal planeada o ni siquiera se le ha planeado, e§_ 

to nos va a dar un resultado negativo en la empr~ 

sa. 

- Papel de la identidad corporativa. El mundo de 

los negocios, hoy en día es cada vez mñs complejo 

y tanto el comerciante como el consumidor se en

cuentran saturados de símbolos y nombres de las 

compañías. Para que una organización sobreviva 

en este mercado ya saturado y sobresalga como lí

der, debe ofrecer un muy buen servicio y demos

trar sus í.1mplias capacidades técnicas. Para 

que esto pt1eda ser efectivo, la organización 

o compañía debe buscar su"imagcn corporati\'"1 11
, 

una identidad visual fuerte e impacta11te. 

La identidad corporativa de una empresa es tan 

importante cuando atrav6s de ~sta se juzga o 

identifica a la empresa entre sí. Hay algo en 

esa identidad que nos dice si la empresa es firme 

anticuada, din5micn, etc. El tipo ele servicios 

que presta, la calidad de sus productos, el ori

gen y la trascendencia de éstos. Uno de los e

lementos más importantes en cualquier entidad CO!_ 

porativa es el símbolo, que estando correctamente 
diseñado crea fuerte expresión visual de la comp~ 

fiía y podr5 f5cilmente ser reconocida en cualqui 

era de sus aplicaciones. (FIG. 20) 

El diseño juega necesariamente un papel importan

te ~en el esfuerzo de las compañías para crear in 

dependiente y fuerte impacto competitivo. 

Comercial 
mexicana 

FTG. 20 



Así pues, el dueño de la empresa deberá saber que 

uno de sus primeros pasos a seguir es el de cre

ar un estilo y una imagen propia para su compa

ñía que simultáneamente estimulará y facilitará 

el contacto entre él y sus clientes, y que a la 

vez reflejará la calidad de su compañía y de los 

servicios que ofrece. 

Para lograr que una identidad corresponda a 1 ti

po de empresa que quiere reflejar, puede pregun

tarse y responderse a lo siguiente. 

- lCugl es el carácter de la compafila? 

lQué tipografía y qué forma graficn corresponde 

al carácter de los bienes y servicios de la e~ 

presa? 

- ¿qué tipografía se ajusta nl y refleja el nom

bre <le la compañía? 

HG. 2l 

- lEl nombre de la empresa es adecuado y corres

ponde a los servicios que ésta presta? 
(FIG. 21) 

Al ir respondiendo correctamente a e;:ms preguntas 

nos iremos acercando al tipo de imagen que deb~ 

mas proporcionar a la empresa de que se trate, y 

obtendremos un símbolo que refleje e impulse el 

trabajo de dicha compañía. 

Los elementos que componen una identidad corpora

tiva deben tener carácter y personalidad pro

pios para poder crear una imagen firme de la e!!!_ 

presa a la que pertenecen. (10) 

•'lilXU,\L DE IDENTIDAD CORPORATIVA. 

Al crear una identidad corporativa, en un princi

pio el diseñador es el responsable directo del 

buen uso del símbolo o logotipo etc. y éste que

da asentado en el manual de identidad corporati

va, el cual será manejado más tarde por un de

partamento responsable de la empresa. (11) 



Ia identidad corporativa se puede representar en· 

forma piramidal: porque dependiendo de su uso P!!. 

blicitario o su difusión se van eliminando los ni_ 

veles inferiores de la piramide, como la razón 

social y nombres hasta emplear únicamente el si 

mbolo en el cual quedan incluidos los elementos 

de los anteriores. (FIG. 22) 

"Piramide de identidad corporativa" 

Simbo lo 

Nombre propio 

Nombre común 

Razón social_ 

1--P_L_I_B_R_1_c_o_n_E __ M_EX_1_c_o_._s_ .. _A_. n_E_c_._v_. _CJ 
f<EFRACTARIOS. INCINERADORES, INGENIERIA, CONSTRUCCION 

FIG. 22 

Símbolo.- Gráfico que representa en si el giro.c.2. 

mercial de una empresa, y que en determinado m.2. 

mento puede o debe representar a la empresa por 

sí mismo. 

'Nombre propio.- Es la abreviación del nombre le

gal que representa el nombre de la empresa, ya 

que en muchas ocasiones se utilizan únicamente 

las iniciales para que el público 1as recuerde 

fácilmente; se llama también nombre comunicati-

ve. 
Nombre propio.- Es aquel con que se nomina ofi

cialmente un apellido, lugar, u objeto para la 

empresa, el cual también se convierte en marca, 

abreviatura si procede de las siglas de la ra

zón social, como asimismo el monograma, que es 

la fusión de la iniciales hasta llegar a la 

utilización de una sola letra. 

Nombre común.- Es en si el nombre que indica el 

giro comercial de la empresa en cuestión. 

Razón social.- Nombre corporativo completo con el 

que se ha registrado legalmente la empresa. Es 

usado en documentos legales y se conoce también 

como nombre legal. 



"Proceso de desarrollo de la pirámide de identidad 

corporativa. 

Razón social.- Es el primer paso que hay que to

mar en cuenta al empezar a elaborar una re. ya 

que será el nombre legal con el que la empresa 

será registrada y el que se utilizará en docume!]._ 

tos. Es en cierta forma el nombre serio y formal 

que toda empresa posee; de él se deri \'a más ad e la!!_ 

te el nombre propio que resulta de lu abstra

cción ele la raz6n social. 
Nombre común.- Una vez contando con una razón so-

cial definida, el nombre común surge por si solo, 

pues únicamente es cuestión de especificar el g!_ 

ro comercial <le la empresa. 

Nombre propio.- Cuando ya se tiene una razón so-

cial determinada, un paso muy sencillo para lle

gar al nombre propio es la abreviación de las s.!_ 

glas ó las primeras silabas del nombre comGn, que 

muchas veces tienen una fonética agradable. El 

nombre propio no siempre se limita a las siglas 

abreviadas de ln razón social sino que puede uti

lizar el apellido del propietario(s). Asi como 

iniciales para formar monogramas o una sola le

tra. El nombre propio tiene dos variantes bajo 

el aspecto formal tipográfico: 

- Lograma.- La aplicación de la tipografía espe

cial al nombre propio. (FIG. 23) 

Logotipo.- Que es una tipografía especial, pe

ro uno de sus elementos tipográficos es alter~ 

do simbólicamente los cuales se vuelven insep~ 

rables para cualquier tipo de aplicación. 
( FIG. 24) 

F1G. 23 F1G. 24 

símbolo.- En cuanto a este término, como sucede 

con muchos otros, es frecuente encontrar diversi

dad <le definiciones en esta propuesta se formará 

el símbolo corno la representación gráfica más se!!.. 

cilla y entendiblc haciendo alusión al giro co

mercial de la empresa. Tener un símbolo represe!!.. 

ta la meta final de toda pirámide de identidad 

corporativa, ya que por ser una imagen rompe ba-



rreras de idioma y de cultura, hace más fácil 

identificar lu empresa y en cualquier momento pug_ 

de sugerir toda una compafiin, una ideología y un 

giro comercial sin necesidad de palabras. 

Para llegar al punto ideul que es el símbolo, es 

necesario contar con una base amplia de datos ele 

la empresa, }' con una buen alfabetización gráfica 

para poder expresar exactamc11te lo que requieren 

sus necesidades, ( FIG. 25) 

FIG. 25 

Se refiere a los impre~i1rne...; ~ro¡lucülas o creadas 

por 11na empresa cono rcsttltn<lo lle sus politicns, 

protiuctos, publicidacl, ¡1rogramas y personal. 

Es c!ecir, es la expresi6n rcflejalla ele la ¡1oliti

ca personal y forma rle 0¡101·¡1r (le una co1·poruci6n 

impurtidn a cm¡>lca<los y ¡iGblicos. 

Cada empresa conscientemente ó no, posee una ide~ 

tidad específica mediante la cual se da a cono

cer ante una sociedad, logrando así una mejor im~ 

gen en la cual se van a ver las cualidades y la 

calidad de la empresa. Estu imagen es la manera 

en que una empresa se comunica al mundo en forma 

\•isual de ¿qué es? y ¿quién es? ó ¿a qué se dedi

ca'!. ( l2) 

Es el nombre autorizado de una empresa reproducido 

en un tipo de letras estandarizado. Frecuentemen

te .se usa como la firma oficial o acompañada del 

símbolo etc. Se hacen diversos bocetos para ver -

cuál se aplica mejor ~· reúne las características 

básicas. Por lo tanto, el boceto será una idea 

que se esl11diu, se le rectifican detalles y se 

concentro para después pasarlo a limpio. 

La creación de un logotipo no es fruto de la ins

piración de un momento, sino la paciente búsqu~ 

da de pruebas y más pruebas hasta que se logra. 

Para que un logotipo no pase de moda, es necesa

rio proceder a una .simplificación de elementos 

11ueclfindose sólo con lo escencial. 



Lagar 
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Condiciones básicos del logotipo. 

Como mencionamos anteriormente, cualquier logotipo 

para ser válido como tal, debe tener las siguien

tes características o condicio11es que son: 

a) Efectos sobre la memoria. 

Un logotipo debe grabarse en la memoria del p~ 

blico, no debe ol vidorse con focilidod. Porn 

ello hay que reunir ciertas caracteristicas e~ 

~o, tener algo que lo diferencie de los dem5s, 

poder ser leído o visto sin dificultad, utili-

zar simbolismo de comprensión inmediata y fá 

cilmente recordable. 

b) Relació11 con aquello que anuncia. 

De nada serviría que un logotipo quedara fuer

temente grabado en nuestra memoria si no re

cordásemos a qu~ servicio o producto pertenece. 

Habrá que procurar siempre que sea posible 

que el grafismo del logotipo tenga una rela

ción bastante inmediata con aquello que anun

ciamos. 

c) Efecto visual. 

Además de distinguirse de los demás, de ser f-ª. 

cilmente recordable, de tener relación con a

quello que anunciamos, el logotipo ha de te

ner eficacia visual de atraer de algún modo 

nuestra atención para que dicha eficacia sea 

logrado mediante la adecuada utilización del 

grafismo tipográfico y color. 

d) Belleza gráfica. 

Esta servira para que el recuerdo del logoti

po sea agradable y cause la impresión positiva 

deseado. 

Por lo tanto, si se cumplen las 3 condiciones 

antes mencionadas y hace falta la belleza grá

fica ocurre que estas cualidades pueden conver. 

tirse en otros tantos defectos, ya que si el 

logotipo es feo y contiene algo que desagrada, 

consciente o inconscientemente al público, la 

gente se fija en él y lo recuerda con antipa

tía. ( t:.l) (FIG. 26) 



Otros definiciones de logotipo son: 

- Nombre de la marca o el anunciante reproducido 

tipogriificamen te de una empresa determinada. (14) 

- El nombre de la empresa producido en un tipo de 

letra caracteristico. La dis¡>osici6n de la ti

pografía y su fuerza expresiva <letermi11an su 

eficacia. ( 15) 

El logotipo garantiza la calidad clel proclucto y 

debe indicar el campo al que se refiere mostran

do las propiedades de la empresa o producto al 

igual que el símbolo. (FIG. ~7) 

Para el diselio ele un logotipo se debe buscnr una 

ti¡>ografia l}UC vaya de ac11crdo con el nombre de 

la empresa, al igual que la estructlira misma, ya 

que la tipogra[ia nos da sensaciones 1lc ligereza 

pesaclez, fcmineidatl, ele~ancia ~te. esta misma 

puede ser alteracla con algGn elemento simbólico 

que est6 representando el giro de La empresa pa

ra tener lJna mayor fijaci6n clcl producto o nego

cio. Por lo tanto, JesGs Solanas Donoso dice q11e: 

''un logotipo es el estilo !le nombre en el que é~ 

te es una mnnera de reprcscnt<:.ir el nmnl>rc median

te un tipo de Letra particular. U11os espacios e~ 

tudiados o una disposición global característica 

r¡11r ¡1errnita una forma definida visualmente intere 

snnte". (16) 

L1 integración de los tipos y el simbolo en un 

Lr1!:t1tipo puede ser alterando ó deformando uno 

di' lns elementos tipográficos para ~onvertirlos 

en 1111 sí.mbolo que morfológica asemeje a la otra 

sw:L í tni da y que simbólicamente represente el 

cn11rPpto expresado; y también nombre pro.pie 

p11vcl0 estar ligado o incluido dentro del ó con 

el t_' 1 ornen to simbólico haciéndolo una unidad sim

h6 i [cotino~rfifica. 
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Concepto morfológico y representativo de una idea 

pero que basicamente a las identidades corporat!_ 

vas les da el carácter de imagen en relación a 

su giro. 

Tiene dos variantes: 

- Cunndo el símbolo representa el nombre propio 



y ·no.el giro. 

Cuando el nombre· propio tiene relación con un 

objeto. 
- Signo simbólico.-

Cuando la empresa selecciona cualquier imagen 

o signo que lo represente, sin que éste tenga 

relación ni en género ni en nombre, está hacie!!_ 

do uso de un signo simbólico. 

El símbolo es también llamado marca gráfica. Es 
el elemento gráfico primario de identificación 

de una empresa. 

Podemos dar también una definición muy clara, d~ 

da por José Plá Nabona sobre la marca gráfica:. 

"La marca desarrolla un papel abstracto, repre

senta la síntesis de la actividad de la empresa, 

condensando to
0

das las cualidades en un signo úni, 

co, siendo así de elemento distintivo y el símb2_ 

lo de una empresa;" ( 17) 

El propósito de la marca gráfica es el atraer la 

atención de la vista para que .sea más fácil iden

tificar el nombre de la marca o del anunciante. 

Por lo tanto, cabe mencionar que la marca o símb2_ 

lo ha de ser simple, no tanto en razón de orden 

técnico; es decir que hace más fácil la reprodu

cción en cualquier tamaño sino también sus raza-

nes de publicidad, ya que si es simple es más 

fúcil de retenerlo en la memoria pues se puede 
percibir mejor. 

El símbolo deberá de ser un diseño que no pase 

de moda, que se recuerde fácilmente y con fuerza 

expresiva para que al observador provoque una s~ 

rie de asociaciones de su forma. Con ia imagen 

de la empresa sin necesidadde complicadas expli

caciones, .largos textos etc. 

Asimismo, un símbolo nunca debe recordar a otro 

pues podría ser confundido. Su forma y composi

ción deben integrarse a una idea comunicándola 

clara y sencillamente a fin de que pueda ser 

presentado en todas las formas y por la mayor 

cantidad de medios posibles en forma di ó tridi

mensional, impreso en diversas superficies y tam!!._ 

ñas etc. 

Y por esto debe responder a proporciones adecua

das y formas definidas y simples para su fácil 

reproducción y efectiva percepción. 

Existen varios tipos de símbolos: (FIG. 28) 

a) Sello.- Se utiliza con el nombre de la corpor~ 

ción dentro del fondo específico y convenien

te para compañías que ofrecen servicios. 



c) Firma.- Es el nombre o las iniciales de una 

empresa dispuesta en forma especial y con una 

tipografía definida.(FIG. 30) 
d) La marca.- Representación arbitraria, abstrac-

ta y geométrica, conveniente par~ empresas 

internacionales por que estos símbolos pueden 

ser reconocidos en diferentes lenguajes y cul
turas. (FIG. 31) 

FlG. 28 e) Glifos.- Siempre son símbolos abstractos. con -

b) El monosello.- Son las iniciales de la compa

nía dentro de un fondo específico. Se puede 

utilizar cuando la compañía es ampliamente co

nocida. (FIG. 29) 

JENE§E 
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representación específica para la compañía. 
(FIG. 32) 

FlG. 30 

"~T$A 
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FlG. 31 FlG. 32 



~o~o® ~~~~~00~@~ ~~~ ~@@@~~~@ 

'lf ~~~~©~© 
a) Tipografía.- Es decir, la forma de la letra. 

Existen muchas identidades corporativas basa

das en tipografía, algunas veces porque la 

marca del producto se registra con una inicial 
o un monograma, una abreviatura o un nombre CQ_ 

mún. 

Para lograr una verdadera identidad se necesi

ta más que simples letras agrupadas que de

ben tener un determinado orden gráfico, o al 

go adicional a su forma original que se ca

racterice en especial a la organización que -

representen. (FTG. 33) 

Esto se logra agregando algún nuevo elemento 

estilizando y enlazando la forma de las letras 

para expresar las cualidades del producto o la 

naturaleza del servicio que se vaya a prestar. 

Cuando se han escogido los elementos más apro

piados para el diseño del logotipo, se logra 

una sincronización perfecta en donde forma y 

significado se vuelven inseparables. 

Desde este punto de vista, el principio de un 

diseño puede ser una forma geométrica, como 

una letra, o bien una imagen convencional. 

ABCDE 
Bembo "' · 

ABCDE 
Beskerville Old Fece 

ABCDEF 
Bodoni 

ABCDEF 
Aockw•ll 

ABCDE 
Carouset 

FIG. 33 



b) Color.-

El mundo que nos rodea nos muestra de color 

las cosas que vemos mismas que no sólo se di

ferencian entre sí por su forma o tamaiio, si 

no tnmbi6n por su colorido. (FIG. 34) 

El color desempeña en la naturalezn un papel 

primordial. Es una seilal, un testimonio de un 

estado determinado. 

Al.gunas veces los colores son elegidos lnten

cionalme11tc, mientras !JUe en otras ocasiones 

equivalen n un sentimiento: es (fecir, a un fin 

determinado del inconscie11te. 

Ln aparición sensaci6n de los valores totales 

influye11 notablemente en nuestra vida coti<liu

na y aveces La hacen constantemente. Sin em

bargo, no hny muchas personas que analicen e§_ 

te fenómeno con la razón por lo cual, la per

cepción de los colores se transmite clirectn

mcnte al sentido, si11 dar tJn rocleo n travós 

del consciente. 

Los colores ¡Jrimarios son: amarillo cynn rna-

gen tu. 

~lezclar1do entre si los tres colores elementa

les aclitivos (secundarios) que son: Azul. vio 

leta, rojo naranja y verde. 

Se llaman colores complementarios aquellos que 

se encuentran diametralmente opuestos en el 

círculo cromático y son rojo-verde, amarillo

violeta, azul-naranja. 

FIG. 34 

Rojo 



Es bien sabido el hecho de que el color puede · 

afectarnos poderosamente e introducir defini

dos modismos en nuestras actividades, 

Se ha probado que la mayor parte de las perso

nas experimentan las mismas reacciones al C,2. 

lor. 

El significado es universal para jóvenes y vi~ 

jos, hombres y mujeres, personas educadas, etc. 

Un color puede afectarnos tan fuertemente como 

el sonido, pues el ojo es tan sensitivo como 

el oído, 

El contraste y el color son fundamentalmente 

para la organización visual. Muchas veces 

nuestra atención es frecuentemente capturada, 

primero por el color, antes que la forma y la 

composición se distingan completamente. 

Por lo tanto, el color es uno de los factores 

má~ importantes para la comunicación visual. 

·Una de sus finalidades es referir los elemen

tos visuales que ayuden para su identifica

ción. 

c) Equilibrio.-

En un diseño es igualmente importante que ten

ga equilibrio, y éste esté íntimamente ligado 

al ·peso de los objetos que conforman nuestro 

diseño, 

El diseño equilibrado es más agradable a la 

vista. 

Este equilibrio se logra mediante la buena di2_ 

tribución de nuestros elementos que serían e!!. 

tonces, el color, la tipografía, la forma, los 

espacios en blanco etc. 

Para que nosotros sepamos si un diseño está 

equilibrado se hace un bosquejo, en donde las 

ilustraciones, o la forma gráfica van en ne

gro y el texto irá en gris y para así poder 

analizar el peso de nuestros elementos. Otra 

forma en la que se logra un buen equilibrio · 

es mediante un ritmo. 

Existen diferentes clases de equilibrio, por -

ejemplo el radial. En este tipo de equilibrio 

nuestros elementos están a una distancia simi-· 

lar, y el peso se logra por que el diseño sur·

ge de un punto que generalmente es central. 

También hay equilibrio direccional, que lleva 

la vista a un punto determinado de la composi_ 

ción. El equilibrio también entonces podrá 

ser simétrico o asimétrico, pero debe llevar .!!. 

niformidad para que no se pierda. 



d) Forma.- El contorno delimita la forma de los 

objetos. 

Las formas visuales las percibimos y las exprg_ 

samas en 3 niveles. 

a) Representacional. 

b) Abstracción 

c) Simbolismo 

Represc11tacional. 

Es aquello que vemos y reconocemos de la expe

riencia \•isual uno de los medios que encon

tramos en el nivel rcprcsentacional es la fo 

tografíu. (FIG. 35) 

La fotografía depende de lo técnico y culmina 

s11 ca¡1acidit<l en el cinc, lJUe re¡Jrotluce la rca

lidacl con mayores a futuro y <lespu&s con sus 

v;1riantes elcctr6nicos como televisi6n y vider. 

casets. 

Encontramos la pintttra o ilustraci611 realista 

{¡ue puecle acercarse a este fin, refiri~ndose 

r1ue la intenci6n 1iel artista o disefiador sea 

el de parecerse al mollclo nat11ral. 

FIG. 35 
r\b.stracción. 

Se reducen los componentes y elementos visuales 

en las formas realzando los medios más direc

tos de manera abstracta o estilizada. En es

te ni\'el se eliminan detalles y se acentúan 

rasgos pertinentes, manteniendo un control pa

ra que la forma estilizada cumpla con las ne

cesidades de la comunicación. 



Si es muy abstracta la forma, su referencia 

será más general.(FIG. 36) 

FlG. 36 

Simbolismo. 

El hombre ha crecido y le atribuyen al símbo

lo un significado. La abstracción hacia el 

simbolismo requiere la reducción del detalle 

visual al mínimo. 

Para que un símbolo sea efectivo es necesario 

que se vea y reconozca lo más importante, que 

se recuerde. 

El símbolo debe ser sencillo, que se refiera 

a una idea, comercio Institución, etc.(FIG. 37) 

FlG. 37 



Todo diseñador gráfico ~ar~1 ...:¡1....~tuar un diseño 

tanto de catálogo, folleto, peri6dico, revista, 
libro, manuales y otros, utiliza como base el si.§_ 

tema de reticulación, por ser un principio de º.!:. 

ganización, lo cual permite una pauta unitaria 

para todas las páginas, al igual que una orienta-

ción objetiva del tema, rigurosa concepción de 

imágenes y texto. Con el uso de la retícula se da 

cierta actitud mental, lo que proyecta una ética 

profesional. ( FIG. 38) 

Las posibilidades que se logran en un diseño atr~ 

v6s ele! uso de la reticula, son las siguientes: 

a) Solución objetiva. 

b) Acomodo sistemático y lógico del material vi

sunl . 

c) Distribución de textos e ilustraciones de modo 

compacto; cadn uno con su propio ritmo. 

el) Colocación del material visual permitiéndole 

aparecer legible y estructurado. 

Los motivos que se presentan pnra hncer uso de r_g_ 

tícula pueden ser: 

Económicos.- Tiempo, costos 

ción del material. 

una mejor utiliz~ 

- Racionales.- Como complejo, con estilo unitario 

y característico. 
En relación al tamaño de tipos, éstos deben cal-

cularse para ser leídos sin esfuerzo a una dis~ 

tancia de 30 a 35 cm. 

Cuando se utilizan tipos grandes en columnas, on

das, debe preverse que los márgenes no sean muy 

pequeños, evitando así reflejar una imágen 6ptica 

de que las letras se acercan al margen. 

FTG. 38 



"El ancho de una columna debe adecuarse al tamaño 

del cuerpo de la letra y a la medida y cantidad · 

de texto. Esta anchura crea un ritmo agradable 

y regular, posibilitando una lectura pendiente 

del contenido. 
Con el uso de la retícula, una superficie bidime_!l 

sional se logra subdividir en campos o espacios 

a modo de rejas. (FIG. 39) 

Estos pued.en o no tener las mimns dimensiones; la 

altura es igual a un número determinado de líneas 

de texto, y el ancho será igual al de la columna 

del mismo. Ambas dimensiones de las columnas se 

miden con picas, cuadratines, císeros y centíme

tros. 

La distancia vertical es igual a una dos ó más 11 
neas de texto y la distancia horizontal se da en 

función al tamaño de los tipos de letra utilizadas. 

9 19 
dcC'ms ckeros 

'i1 
29 

ckl'T'O!I 

·cuando la ilustración es de menor tamaño, le ca-· 

rresponde el campo reticular más pequeño, consi~ 

guiéndose así unidad en la presentación de la in

formación visual. 

~Proporciones de los blancos. 

Otro aspecto por considerar en el uso de la reti 

cula, le corresponde a los espacios en blanco, 

que rodean la mancha y' a los que se les llama 

nblancos". 

Estos espacios se dejan por las siguientes raza-· 

nes: 
-Técnica.- Un corte de página varía entre 1, 3 Y 

hasta 5 mm. evitándose así el corte de texto. 

-Estética.- Unos blancos bien proporcionados per

miten comodidad y gusto a la lectura. 

Cuando los márgenes son demasiado pequeños, el 

lector percibe saturación en la página y reacci!!_. 

na negativamente, pues al tomar el libro en sus 

manos oculta las ilustraciones con sus dedos. 

Una relación armónica y proporcionada entre las 

dimensiones de los blancos, (de cabeza, pie, cor

te y lomo), logran una reacción agradable y tran

quilizadora. 
Folios. 

F1G. 39 Esto se refiere a la colocación del número de pá-



gina, debiendo satisfacer tanto el punto de vista 

funcional como estético. 

Para que las leyendas y los pies de foto puedan 

leerse como información subordinada al texto, de-

Los folios pueden ubicarse tanto arriba como aba- berán señalarse con un tipo más pequeño, ó en su 

jo, al lado izquierdo ó a la derecha de la mancha. defecto, en cursiva.(FIG. 40) 

La colocación del folio se determina por la posi-

ción de ésta dentro de la página, dada por la pr.e, 

porción de los blancos, pudiéndose colocar en el 

blanco del lomo cuando es amplio; en el centro de 

la página se percibe como estático y si se ubica 

en el blanco del corte se visualiza con dinamis-

mo, porque el desplazamiento del número a éste se 

siente con peso óptico hacia el márgen en caso de 

.que el folio se colocara a la izquierda de la ma.!!. 

cha, la distancia será regularmente igual al esp~ 

cio intermedio que se da entre columnas. 

Letrás de base y resalte. 

Las letras de base son aquellas que componen el 

volumen principal de un mnteriul impreso. 

Las letras de resalte son palabras, partes de una 

frase, oraciones que destacan del texto por su a

comodo especial. Los tipos de letras empleados 

"pueden ser mayor, 'negra, cursi va, semi negra, ne

gro medio (gris). 

Cuando se busca unidad en la tipografía, los ti

pos deberán ser del misl'lo estilo. 



Construcción de la mancha. 

Cuando el diseñador conoce la amplitud y natural~ 

za de la información gráfica y textual, puede 

determinar la construcción de la mancha. Pero 

también es necesario tener una idea previa de lo 

que presentará en su conjunto y cletnlle la solu-

ción del problema. 

El boceto debe realizarse adecuadamente para ob-

servar claramente la distribución del texto e 

ilustración y se sugiere trazarlo en el tamafio 

que se va a utilizar y con la precisión nr.ccsa-

ria. 

Para determinar el ancho y la aJtura de la mancha, 

rlcbcr5n conocerse la amplitud del texto y el nÍlmg_ 

ro ele páginas; ya que un texto largo que tenga 

que componerse en pocas páginas necesita una man
cha más grande, con un tamaño de letra propio y 

zonas marginales peque!las. Para que una mancha 

conste de una, dos 6 más columnas, dependerá del 

del tamai\o de los tipos. (FIG. 40B) 

Las llustraciones, fotos, tablas, etc. deben man~ 

jarse en relación con y en función de los campos 

reticulares, si se requiere que éstos sean más 

grandes se toman 2, cuatro campos o los que sean 

necesarios para dar el tamaño requerido. 

Cada retícula debe corresponder específicamente al 

problema en cuestión el diseñador debe estar di~ 

puesto a resolver y analizar de manera objetiva 

las nuevas dificultades que se le presenten. Se 

requiere de talento para diseñar y sobre todo de 

aptitud organizadora para dar una ordenación l~ 

gica a la información. 

FIG. 40 B 



Aquí se incluye hoja corta, tarjeta, de presenta

ción, sobre, fáctura, recibos, etc. con la papel!!_ 

ria se establece una comunicacíon ordenada, tanto 

interna como externa, dándose a conocer como ent!. 

dad congruente con lo que produce u ofrece, 
Esta.es la razón por la que es importante tener 

una papelería que, además de funcionar respondie!!. 

do a las necesidades de orden y claridad, respo!!_ 

de también a la necesidad de dar una muy buena 

imagen de la empresa, por su limpieza, clase y or!_, 

ginalidad. 
La tarjeta de presentación. Esta deberá llevar - . 

el nombre completo del empleado, así como el de 

la firma que representa, puesto que ocupa en la 

empresa, domicilio y teléfonos. La medirla están

dar será de 9 x 5 cm. (FIG. 41) 
________________ rrc. 41 
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·La factura.- Deberá la factura llevar los datos 

del cliente, número de pedido, relación de la ve!!_ 

ta de los artículos detallando el precio unitario 

Y t.otal, las condiciones de pago, el: nombre de la 

compañía, el número de registe mercantil, el dom!_ 

·cilio, el subtotal, el I.V.A. y el total. 

Zs necesario destacar la palabra factura y el es

pacio del importe debe ser de aproximadamente 9 

caracteres.(FIG. 42) 

Nombre y 101:0 Dirección, teléfono, Súmt'to de IV A 1-:sp.1do para 
dnúnot'ro 
defactum 

dt' lll t'mpre1a télc.<c, et.e, ("li C9 apliuable) 

Din"Cción 
tMdientc 

1-:~pncio pnrn 
lndl'!'Cl'ipci6n 
denrt.lcul~. 
wrvicio~. l.'tc. 

L J 

Número 
de pedido 
dt'lditnt.c 

C:OtumM 
de importes 

Sub!otatl 
-!-1---+ E~p"'cio pu·n 

-----------1--l- d~rntos. 
n.'Cargoti,ett', 

Total 

FIG. 42 



Hoja carta.-

Es necesario que ésta lleve el logotipo y/o simbo 

lo, la razón social, la dirección y los teléfonos. 

Por lo general es tamaño carta pero en ocasiones, 

oficio. (FIG. 43) 

;>h. ..... 
. ,J,!..J_ ...... 
··.t<Cr· = = 

Sobre.-

Puede ser carta u oficio. Llevará los mismos da

tos que la hoja carta pero es necesario respetar 

el espacio de las estampillas.(FIG. 44) 

FIG. 44 

Esto sería parte de la papelería básica de una e!!!_ 

presa, pero cada empresa tendrá sus propias nece

sidades de papelería. 

Por esto mismo, dependiendo del establecimiento, 

tmabién se deberán considerar memos, folders, CO!!, 

tra-recibos, etc. 



Por este medio se mantiene! una mejor unidad pro

porcionfinclole aclemfis a la empresa una apariencia 

mucho m5s presentable. Para. esto, por lo general 

se mandan a hacer ó se compran los uniformes 

el diseilaclor scllalarú en qué parte será m5s apro
piaclo Ql!C vaya el disti.ntivo de la empresa. 

(FIG. 45) 

1'1G. !,5 

~oO o~@ ©~~~@~~©~ 
Es un medio de publicidad más directo con el pú

blico, pues para toda persona resulta atractivo 

que le obsequien algGn artículo tal como plumas, 

cerillos, carpetas, agendas, calendarios, etc. 
(FIG. 46) 

FlG. 46 

Lo publicidad movil incluye toda la publicidad 

exl1ibidn en trenes, camionetas, metros y taxis, 

así como u1mbién la publicidad colocada en la 

terminales, las exhibiciones en terminales aéreos 

y los vehículos propios de la empresa. En combis 

taxis ':' camiones, en ocasiones el publü::i.stn po-



<lr5 seleccionar rutas. La publicidad móvil se 

utiliza con frecuencia para apoyar una promo

ción por otro medio. 

Las superficies exteriores de los camiones se 

venden en unidades como sigue: una vaya al frente 

del cami6n que es de 27.5 cm. x 105 cm., exhibi

dor via]ero (52.5 x 110 cm.), tamafio meclio 
(52.5 x 220 cm.), temario jumbo (75 cm. x 220 cm.) 

tamario gigante (75 x 360 cm.) 

Una valla en ln parte posterior del camión se de

nomina espectacular posterior (52.5 x 175 cm.) 

Los afiches para terminales cstf'in disponibles en 

tres tomorios afiche del pliego (75 cm x 115 cm.) 

afiche de dos pliegos (1 50 cm x 115 cm.), y afi

che de 3 pliegos (225 cm. x 115 cm.) (FIG. 47) 

Tarifas de publicid.:1d m6\·il. 

Los contratos se hacen por meses, con clcscucntos 

si las exhibiciones se hacen llurnnte m5s de un 

mes. La tasa de descuentos ofrecida se basa en 

¡>rogramas ele 3, 6 y 1 mes. El publicista (lebc 

suministrar las vallas, las cuales pueden ser 

cambiadas cacln mes sin ni11gGn costo. 

La publicidall m6vil exterior tambi~n se vende por 

exhibidor. ( l9) 

9 
Frontal 

Q> l i»I • ·eJ 
Tamaño medio 

g l 
i •» 

Tamaño jumbo 

e¡ 
Espectacular posterior 

FIG. 47 
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En relación al diseño del símbolo-logotipo en la 

fachada del edificio, se alcanza un valor óptimo 

cuando éste se realiza en el momento en que se 
construye el edificio, para lo cual el Diseñador 

mantendrá comunicación profesional con el arqui

tecto, ya que la fachada de la construcción de

be ir de acuerdo al símbolo -logotipo, en caso de 

que ya existiera el edificio, habr5 que adecuar

se utilizando materiales para el anuncio que va

yan acordes a la fachada, como pueden ser: acrí

lico, metal, madera, cemento, entre otros. Es i!!!_ 

portante que se respete la integración institu

cional del símbolo: logotipo. En cuanto a los 

tel~fonos, podr5 ser opcional el incluirlos. 
(FIG. 48) 

Existen diferentes maneras de aplicar el disefio, 

se exponen algunas de ellas: 

a) Integrado en la fachada por medio de alto y bf!. 

jo relieve. 

b) Separado del edificio, como una escultura en 

la acera. 

c) En un poste (metálico) con la estructura de 

acrílico, madera 6 metal, pudiendo contener 

luz externa 6 int~rna. (20) 

FIG. 48 

Su importancia y utilidad han venido en aumento 

por varias razones, en la última década, el in
cremento de automóviles, las distancias recorri-

das por la gente, etc., todo esto combinado con 

el movimiento suburbano de la población y el cre

cimiento desmedido de centros de compras, han te

nido como resultado un alto uso de publicidad en 



anuncios exteriores. 

Las ventajas que implica utilizar publicidad de 

exteriores son por el gran tamaño en que ésto se 

proyecta el gran valor llamativo que presenta. 

La publicidad en exteriores es flexible y puede 

adaptarse a determinadas secciones de una enti-

dad, ó en su defecto, a toda una ciudad, estado ó 

país. (FIG. 49) 

La publicidad exterior se refiere a los señales y 

vallas preparadas y colocadas por anunciadores. 

Esta definición no incluye los miles de anuncios 

y exhibiciones de los negocios locales. 

Desde el punto de vista negativo, la publicidad 

exterior se pasa rápidamente se lee. El reto con

siste en crear una valla que pueda ser captada 

en un instante y esto se dificulta para muchos 

productos. 
Estos anuncios pueden ser: panel ( 2 x l unidades) 

espectacular (3 x l unidades), acrílico (que va 

en medidas de múltiples de 3 porque las láminas 

de acrílico miden 1.80 x 120. 

FIG. 49 
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La empresa se denomina DIFRAC, S.A. de C.V. con 

domicilio en Guayana #2069-A Colonia Jardines de 

la Cruz. 

Se estableció formalmente en Febrero de 1986, con 

el fin de distribuir materiales refractarios de 

ro de empleados es reducido (7 en nómina) 

Difrac, realizá ventas de inventario local y ven

ta directa del fabricante al consumidor en su 

¡modalidad de representante cuenta con lineas .2. 

:cionales sin distribución exclusiva de: 
' :Nutec, S.A. de C.V. (fibra cerámica) 

\Ficermex, S.A. de C.V. (anclajes para fibra cerá-
\ mica) 

Termoaislantes Albra, S.A. de C.V.(blóque aisla!!. 

te). 

PLIBRICO DE MEXICO, S;A. de C.V. siendo ésta la etc, 

única y exclusiva distribuidora en la zona Occi- ;Todos estos materiales para la industria donde se 

dente. Abarca los estados de Jalisco, Colima, NJl utilizen altas temperaturas en sus procesos de 

yarit, Michoacan y Baja California Sur. 

Con él paso del tiempo se tomó la representación 

de C,I.E.MEX, S.A. de.e.V. fabricante de pinturas 

vítreas, esmaltes y colores para cerámica. 

·fabricación. 

Sus principales clientes son: 

·Cía. Siderúrgica de Guadalaj ara, S.A. de C.V. 

Siderurgica Lázaro Cárdenas "Las truchas", S.A. 

Comisión Federal de Electricidad. 

Loza Fina, S.A. de C.V. 

Posteriormente se empezarón a distribuir los mat~ Laceria Jalisciense, S.A. de C.V. 

riales de POLYPLAST, S.A. de C.V., fabricante de 

piezas especiales ºrefractarias para la inrlustría 

del acero y la cerámica. 
La empresa ha tenido un crecimiento constante en 

volúmen de ventas. 

Es· considerada una empresa pequeña yu que el núm~ 

Selmec Equipos Industriales, S.A. de C.V. 

Cementeras (Guudalajara, Tolteca, etc.) 
Las Encinas, S.A. 

por mencionar algunas. 



É:C-logograma- es un cuadrado azul cyan con un in

jerto de una "D" en el centro del cual sale una 

línea inclinada a la derecha que divide al cuadro 

en 2, Esta hecho a base de 3 plastas de color. 
(FIG, 50) 

En la letra "D" se encuentra una ligera confu

sión ya qiie se dcsconcoe si el "D", "Pº, ó "B" 

·debido a la línea diagonal. El cliente no logra 

identificar cual es el giro de la empresa, ya que 

no cuenta con ningún elemento para este fin. 

El logograma empleado como símbolo esta en una n,2_ 

table desproporción comparado con la tipografía 

institucional, 

FIG. 50 
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DIFRA C, S.A. DE C. V. 
REFRACTAR o s 

-Poco reconocimiento, pero donde se le -cóñóce;. es 

·bien conocida como una empresa, responsable, C.!!_ 

'paz y con materiales de excelente calidad, soli

·da seria y confiable. 

. · ~ • ~. 41 lb!,\?/, ©©lfi:1l~~'K'Nl!W©I6% 
En cuanto a Difrac, como distribuidor de los mat~ 

riales en exclusividad aquí en Guadalajara: 

Servicios Metalurgicos, S.A. de C.V. 

Refractarios Green, S.A. de C.V. 

Valsi, S.A. de C.V. 

En cuanto a fabricantes: 

Plibrico de México, S.A. de C.V. Maneja un cua

dro delineado rojo y en su interior una letra "P" 

acompañado de su giro comercial y en negro cola

do en blanco en la parte inferior de forma rec

tangular "Plibrico". 

* Refractarios Green.- Tiene un símbolo de forma 

circular que forma un conjunto de ladrillos en 

negro con unas llamas en color verde que indi

can que son materiales para alta temperatura y 

va acompañado este de la razón social. 

* H.W. Flir.-
* Barromex.- Sobre un rectangulo dorado esta ins

crito en cafe obscuro las letras del nombre de 



la Cía. no tiene ningún símbolo que 

el giro de la empresa. 

* Zincamex, S.A. de C.V. 

identifique 

2) C.i.e.mex .- Dentro de un delineado rectagular 
irregular de color azul se injertaron las letras 

de C.i.e.mex y en la parte inferior menciona su 

giro comercial. Sus competidores so~: 

Ferro Mexicanos.- No tienen ningún símbolo uni

camente su tipografía institucional. 

- Glascomex, S.A. de C.V. 

3) Polyplast, S.A. de C.V .. - Esta compaiiía mane

ja un monograma que esta formado de 2 letras "P 11 

entrelazadas, una en delineado y la otra en plas

ta azul marino. 

-::- Refractarios Monterrey 

~:-Materiales de Cerámica, S . ..\. de C.V. 

(FIG. 51) 

En general como podemos observar ninguno completa 

sus piramide de identidad corporativa, estan fal

tantes de uno u otro elemento, lo cual pudiera 

ser valido, pero hay una confusión en el tipo de 

material que estos proveen. 

• 

REFRACTARIOS DE ---. CALIDAD, S. A. DE C. Y. 

~~ . ,, ~'· ,, . \\ "º ll REFRACTARIOS GREEN, S.A. 
~~ 

DARlllO MEX, S. A. DE C. V. 

Sidermex~ 
f dbricdci6n de Esmdlte:s Vítrt:os 

POLYPLAST S.A. 

F1G. 51 

REFRACTARIOS GUADALAIARA, S.A. 



La empresa Difrac, S.A. de C.V. se dedica a la 

representación, compra-venta, de materiales para 

uso en la industria de altas temperaturas. 

El refractario y placas ó piezas especiales son 

para mantenimiento y esmaltes para procesos de 
·fabricación. 

Pertenece a la Camara Nacional de Comercio de Gu!!. 

dalajara. 

Actualmente la empresa carece de cualquier tipo 

de publicidad. 

~.~.~ ~~@~~©~@~ ~~~~W~©~@~ ~~ 

~~~~~~~oo~~©~©~ ~~©~~~~w~ 

!) Plihrico de México, S.A. de C.V. 

Servicios.- Ingeniería de revestimiento de hornos 

- Construcción e instalación de materi!!_ 

les rcfrnctnri.oR. 

Productos: 

- Concretos refractarios 

- Concretos aislantes 

- Plásticos refractarios 

· - Apisonables 

- Concretos proyectables 

Morteros 

- Anclas· y herraj es 

2) C.i.e.mex, S.A. de C.V. 

Productos: 

- Pinturas vítreas 

- Esmaltes cerámicos 

Servicios: Acesoria técnica. 

3) Polyplast, S.A. de C.V. 

Productos: 

-· 1-

- Piezas especiales refractarias para diferentes 

nplicnciones industriales. 

- Placa de cordierita para uso en la industria c~ 

rámica. 



i_. ~.~.@ ~~~~~00~©~ ~~ ¿~~~~¿~~~ 

©©~~©~~~¿~~ ~~ ~~ 

~~~~~~~¿?¡, 

Actualmente la compañía solo cuenta con la papel~· 

ría bñsica y elemental, que es: 

- Hoja carta 

- Sobre oficio 

- Facturas 

- Tarjetas de presentación. 





En base a la investigación desarrollada en el C.!!_ 

pítulo anterior, se establecen metas más específ!_ 

cas en ralación a la compañía Difrac, S.A. de 

C.V. ya que se conocen claramente sus necesidades 

características y giro de la empresa, etc. 

Primeramente se desarrollará un símbolo que le 

de identidad a la empresa, que indique el giro 

de esta, para su mejor identificación en el medio. 

Se diseñará un logograma con el nombre común · que 

reforzará la imagen del símbolo, 

Una. vez que se tienen estos diseños, se procedera 

a diseñar el manual de identidad corporativa que 

constará de positivo, negativo, matriz geométri

ca, tipografía institucional y auxiliar, pruebas 

de color, color institucional, etc. 

Asimismo contendrá las aplicaciones necesarias en 

papelería que serán: 

lloj a carta y papel para copias. 
Sobre oficio, que es el más manuable y común. 

- Tarjetas de presentación en tamaño 9 x 5 cm. 

con acomodo horizontal, ya que en el tarjetero 

del cliente será más fácil su localización. 

Folders.- Para.hojas carta, que seran utiliza~ 

dos para la presentación de cotizaciones así 

como otros documentos pertinenetes, como infor

mación técnica, etc. 

Facturas.- Tamaño media carta (21.S x 14 cm) d.!!_ 

bido a que las compras normales no abarcan más 

de 3 partidas las cuales caben perfectamente en 

una factura de estas dimensiones. Llevará 

igualmente 2 copias. 

Recibo de nómina.- Tamaño- un cuarto de hoja 

carta (10.5 x 7 cm) que especificará 'el sueldo, 

deducciones, otras percepciones, firma, etc. 

- Remisión.- Tamaño media carta (21.S x 14 cm.). 

Este es un documento con el que se entregara el 

material al cliente y que el cliente utilizará 

a la vez para dar entrada a su almacen. Con e~ 

te se comprueba la entrega de material. 

Aplicación a transporte.- Que aunque actualme!!. 

te no tiene ningún vehículo de transporte de 

material propio se preveé para el futuro. 

- Aplicaciones a indumentaria de trabajo.- Se ha

rán camisas de algodón, debido a que son fres

cas, característica necesaria ya que en los ho.r_ 



nos las temepraturas (aunque este frios) son 

elevadas (40°). Serán en color oscuro para que 

sean resistentes a la mugre. 

Con respecto al siguiente objetivo planteado en 

el capitulo I, informar, se considera deseñar. 

Folleto.- tripico tamaño carta con selección de 

color, en el cual se dará una breve reseña de 

la empresa así como mencion de las empresas -

que Difrac representa con sus giros respectivos. 

Catálogo Se diseñará un catálogo tamaño car-

ta debido a que como se menciono anteriormente 

es más manuable para los fines de la empresa. 

Se podrá guardar facilmente en un archivo ó un 

portafolio. Será vertical para agilizar su le.!:_ 

tura. 

El contendrá la información, así como caracte

rísticas y especificacionesde cada producto de 

lo~ que Difrac distribuye por empresa que rcpr~ 

senta. 
Con respecto al tercer objetivo, el de dar difu-

sión, se logrará mediante la publicidad. 

En esta campaña, no se usara prensa o radio, ya 

que el mercado es muy específico y sería inconv~ 

niente para la empresa. 

·se realizaran esntonces: 

Obsequios promocionales: 

- Calendarios.- que se imprimiran anualmente y s~ 

rán del tamaño de una tarjeta de crédito, para 

que sean facilmente portables en la cartera y 

así se recuerde a la compañia constantemente. 

Plumas. 

Llaveros. 

Impresos - Prensa.-

·se haran anuncios de 15 x 3 en el que se reforza

rá la imagen de la empresa, no se manejaran ofe!:_ 

tas o descuentos, por lo tanto serán anuncios de 

la empresa y nos de sus productos. Se selecciono 

este tamaño porque sin ser muy grande, es visi

ble para mantener la atención del cliente. 

- Revistas.-

Se considera que en la zona Occidental no exis

te una revista especializada que puede apoyar a 

la compañía. Y como se menciono anteriormente, 

los productos no son para el público en general, 

Pero se considera necesario tener un anuncio en 

la sección amarilla para la cual se necesitarán 

los siguientes requisitos: 



l.- Datos de la.empresa: 

DIFRAC, S.A. DE C.V. 

Guayana #2069-A 

Jardines de la Cruz 

Guadalajara, Jal. 

Telefono: 11-28-59 Fax: (36) 11-28-59 

Los pre~ios vigentes a 1989 son: 

De 4 x 5 cm. 517,000.= 

5 ~ 8 cm. 1'069,000.= 

10 x 8 cm. 2 1001,000.= 

Plana completa 13'455,000.= 

Estos precios son más el I.V.A. 

Fecha de cierre; De Febrero a Octubre. 

Este será entonces el plan a seguir para la empr!!_ 

sa .Difrac en el desarrollo de este tesis, para -

que así se realice la identidad corporativa. se 

informe al cliente y se ref uerze esto con una ca!!l 

paña publicitaria. 
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nabiendo analizado las Cü~~Cterísticas propias de 

la empresa, y teniendo en mente que la base a re-

presentar, es el concepto de aislantes térmicos, 

se presentan los siguientes bocetos. 

A B n 

A l!I l1M11 IBI 



e llega a la conclusión de que el símbolo que re

presenta correctamente el giro de la empresa es el 

que se presenta. Para lograr esto, se diseño un 

símbolo a base de figura fondo con bloques pesados 

para reafirmar el concepto de que son materiales 

utilizados en la industria. 

La llama, se encuentra de manera estilizada, elim!_ 

minando detalles innecesarios para lograr una fácil 

retención en la mente del consumidor. A la vez, 

ésta esta atrapada en los aislantes impidiendo 

que el calor salga al exterior como sucede en los 

hornos industriales. Este efecto se logra median

te unos recuadros fragmentados; el mas próximo a 

la llama, en sus partes laterales y el externo en 

las partes superiores. 

Esta fragmentación se realizó para reforzar la -· 

idea de "cerrar", ya que como se observa en los 

primeros bocetos, no se desea confundir la idea con 

•m marco decorativo. 
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Se busco una tipografía que a la vez de ser pesada, 

para equilibrar con el diseño del símbolo, tuviera 

curvaturas para hacer el diseño mas agradable a la 

vista y compensar con los ángulos rectos del sím

bolo. 

Así pues, después de analizar diferentes tipogra-

fías, se considera la más apropiada la folio· bold. 

Se decidió utilizar minusculas debido a que la pa

J,abra en cuestión (difrac), es la combinación de 2 

palabras que son: distribución y refractarios. Por 

lo tanto al ser una abreviatura que forma una nue

va palabra, según las normas de la real academia 

se hubiesen utilizado mayusculas siempre y cuando 

estan estuviesén separadas por puntos ejemplo: 

O.N.U., la otra opción era utilizar minusculas C2_ 

mo se presenta y es aprobado por la literatura 

ejemplo: unicef. 

difrac 
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El paso siguiente es buscar una integración adecu!!_ 

da del logograma y el símryolo, para lo cual se re.!!_ 

lizó este estudio, 

·· i 



En base al estudio realizado se define ésta, inte

gración de símbolo-logograma como la mas adecuada 

debido al diseño en sí, ya que por la simetría del 

símbolo se mantiene un equilibrio con la tipogra-

fía logrando un concepto proporcionado e integra

do en sí mismo. Ya que se guarda un equilibrio e!!_ 

tre los pesos de los elementos y los blancos de 

los mismos, logrando así, un acomodo agradable y 

sencillo. 

difrac 
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El positivo será utilizado en las aplicaciones que 

la empresa requiere, reduciendose ó ampliandose pr~ 

porcionalmente al tamaño apropiado según correspo.!!_ 

da a la aplicación sirviendo estos a la vez para 

los originales de impresión que se requerirán. 
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Este es el alfabeto escogido para la empresa 

difrac, c~mo el institucional, que con el correcto 

uso de éste, como del símbolo y la tipografía aux,!_ 

liar, darán a la empresa la identidad corporativa 

deseada logrando asi la unificación visual en sus 

posibles aplicaciones. 

Folio-Caravelle Extra Bold 

ABCDEFGHI 
.JKLMNOPQ 
RSTUVWXY 
Zabcdefgh 
ijklmnapqr 
stuvwxyzl 
234567890 

Este es el alfabeto auxiliar a las aplicaciones de 

la empresa. Es una tipografía mas sencilla y com

plementa el equilibrio del diseño. Será utilizada 

en todas las aplicaciones, para lograr la uniform,!_ 

dad deseada. 

AVANT GARDE GOTHIC 

AAt..BCDEFGHIJ 
KLNIMN\.NOPQ 
RSTU~VVWWX 
YZCI01CfAFAG4! 
litHFK4L41tS1HRA 
abccdeefghijkl 
mnopqrstut~vv 
'lfwxyyzffffi1123 
4567890&?~$:.1~ 
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A continuación se presentél el c-olclI·-::,in-Sfitucional 

seleccionado después de rea-iizar-:-:~-Ü~~~---p-í:-uébas de 

co Lor que se mostraron anteriÓ:rm¿
0

~Í:~ .. 
. ·" :·:~·.~}':,_':_ .. 

Se concluye entonces que para jj·~-~~~~~-it¡:~aCiones de 

que re--

el uso de el azul cyan y -ult'ramár:- que --indica el 
; ·i . . •. ·-. ~ 

aislamiento del calor_'con coléires,.'.fríos' por lo 

tanto los colores se ~uest.Y.a~<~~O-.~~~ha __ combinación 

de colores cnlidos y fríos. 

La palabra "difrac'' que.da en azul ,c;yan como un co!!!_ 

plemento del simbolo y asi logr'ac un gráfico equi_ 

librado, legible y dé fácil retención en La memo

ria apoyado en la imagen .y el'_-·C-ol_or. 
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El estudio de mínimos, al igual que el de máximos 

se realizá como una prueba, para comprobar que el 

símbolo, no perdera sus cualidades en sus aplica

ciones, esto es, que siga conservando los detalles 

sin que se pierdan en la reducciór. ) en la amplia-

1l"I1 
1 1 
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La piramide de identidad 

corporntiva, de la comp~ 

ñía difrac quedará como 

sigue: 

a) Símbolo 

b) Nombre propio -difrac-

c) Nombre común -refrac

tarios-

d) Razón social -distri

buidora de materiales 

refractarios, S.t\. de 

C. V. 

Ahora, el objetivo serii, 

qué en base al reconoci

miento de la empresa, se 

elimcncn poco a poco los 

elementos de éstn, y la 

empresa sea reconocida 

ampliamente por la utill 

znci6n Gnica del sirnbolo. 

/ 
/ 

1.1 
llVJI 

~» difrac 
©» REFRACTARIOS 
DISTRIBUIDORA DE MATERIALES 

REFRACTARIOS S.A. DE C.V. 

\ 
\ 

1 



~º~ &•LXCACX©RBS 

~º~º~~©JA CARTA 

~º~º~ S©~RB©WXCX© 

~º~º~ RBMXSX©R 

!o~o~ WACTURA 

~o~oi RBCX~© DB OO©MXOOA 

~º~º' W©LDBR 

! .~.~ TARJBTA DB •RBSBRTACX©OO 

~-~ .i AOOUOOCX©S S~CCX©OO AMARXLLA 

~.~ .~© AOOURCX©S •ARA •RBRSA 5 



~o'ílo'íl'íl ~~~I©~©I©~ ~ ©~~I~~~ 

~o'íJo'íJ~ ~~~~~~© 

~ o 'í] o 'í] ~ ~~\!.Ji~~ 

~o'íJo'íJ~ ©~~~~~~~I© 

~o'íJo'íJ~ ~~~~~~@~~~ 

~ º 'íJ º 'íJ @ W@~~~~@ 

~o 'í] o 'í] 7/ ©~"R"~~©@@ 

~º~ ~~~~1JJJ~1JJJ~~~@~ 



A continuación se presentarán las aplicaciones que 

se consideran mas inmediatas de la nueva identidad 

corporativa desarrollada en este proyecto. 

Estas aplicaciones tienen el fin de proporcionar a 

la empresa una imagen mas solida tanto con sus 

clientes como con su competencia a la vez se pre-

tende dar una mayor organización a los artículos 

que está empleará. 

Se pretende con esto, lograr los objetivos inicia

les de dar identidad, difusión e información, como 

lo vimos en el capítulo primero. 

Mediante la papeleria, se eleminan entonces las 

formas comerciales para tener unas propias de la 

compañía. 

Se presentan tres anuncios en prensa con la misma 

información pero, distinto diseño para imaginarse 

estos en el periódico, indistintamente para no ca!!.. 

sar al posible consumidor, lo mismo que en la se

cción amarilla. 

Para el logro de estos originales se realizarán b.2_ 

cetos preliminares a color para asi realizar los 

originales definitivos. 

NOTA: 
Los originales que se presentan a continuación son 

copias de los reales, los cuales pueden estar redu

cidos proporcionalmente por cuestiones de diseño. 
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DISTRIBUIDORA DE MATERIALES REFRACTARIOS SA DE C.V. 
GUAYANA 2069·A JARDINES DE LA CRUZ 44950 GUADALAJARA. JAL. TEL: 11·28·59 FAX (91)(36) 11-28·59 



'ffi11 l! :yJ DISTRIBUIDORADEMl'llEOIALES 
REFRACTARIOS SA. DE C.V. 

.. 

' 

GUAYANA 2069·A JARDINES DE lA CRUZ rae 44950 GUADALAJARA,JAL. !El' 11-28·59 
REFRACTARIOS FAX (91)(36) 11·28·59 FECHA 

~~C~l~IEN~T~E~~~~~~~~~~~~~~T~El~·~~~~~~--111 EMBARCADOk 

DIRECCION 

CONDUCTO 

DESCRIPCION 

MUCHAS GRACIAS POR SU COMPRA 
R.l.VA. 10074 
R F.C. DIF-860227·001 

( CONDICIONESDE PAGO 

REG. CAM. NAL DE COM. DE GUADALAJARA 22632 

PEDIDO No. 

CANTIDAD UNIDAD 

REMISION 

o .CLIENTE RECOGE 

o ENTREGADO POR DIFRAC 

REQ.No. 

P. UNITARIO IMPORTE 

DI FRAC 



$ 

~ I! i!:!J DISTRIBUIDORA DE MATERIALES 
REFRACTARIOSSA DEC.V. .. =..... GUAYANA 2069·A JARDINES DE LA CRUZ 

• ·- 44950 GUADAIAJARA, JAL. !EL 11-28-59 

FACTURA 

OcuENTE RECOGE 

o ENTREGADO POR OIFRAC 

REFRACTARIOS FAY. (91)(36) 11-28-59 FECHA 

l~_c_u_EN_TE~~~~~~~~~~~~~-TE_L~~~~~~~--011 EMBARCADO~ OIRECCION 

CONDUCTO' 1 CONDCIONESDEPAGO PEDIDO No. REQ.No. 1 
DESCRIPCION C.AJ\ITIDAO UNIDAD P. UNITARIO IMPORTE 

MUCHAS GRACIAS POR SU COMPRA SUBTOTAL s 
R.F.C. DIF-860227-001 l.VA s 
fUV.A. 10074 

$ REG. CAM. NAL DE COM. DE GUAOALAJARA 22632 DIFRAC TOTAL 



DISIRIBUIDOllA DE MAIERIALES 
REFRACIAAIOS SA DEC.V. ñ;;ñ 

l!E!J 
GUAYANA 2069·A JARDINES DE LA CRUZ 
44950 GUADALAJARA, JAL. IEL 11·28·59 
FAX (91 )(36) 11-28·59 

•rae RECIBO DE NOMINA 
REFRACTARIOS FECHA 

1 NOMBRE 

1 REG.FED CAUSANIES 

1 QUINCENA DEL: AL: 

PERCEPCIONES 

1 NORMAL 1 DIAS 1 HORAS 1 SUELDO BASE !OJAL 

1 OIRAS 

DEDUCCIONES 

1 IMPIO S/PRODC. DEL IRAB. 

1 CUOTA SEGURO SOCIAL 

1 OIRAS 

INGRESO NEJO ~l._s _____ _. 
RfCISI lA CANTJOAO SEUAlADA COMO PAGO Df MIS PERCEPCIONES Y HAGO CONSIAR QUE 
lO ANTERIOR ES CORRECIOV QUfNO SE ME ADEUDA NINGUNA CAUllDAO 

FIRMA EMPLfADO 

1 
1 
1 
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HfO.CIAllOS 

PAUL VON GRUENIGEN 
DIRECTOR GENERAL 

GUAYANA 2069·A JARDINES DE LA CRUZ 449SO 
GUADAIAJARA. JAL. TEL· 11-28·59 FAX (91)(36) 11·28·59 

1 --

-- 1 

ocn~ 
TECNOLOGIA 
MUNDIAL EN 

1 1 REFRACTARIOS 
GUAYANA 2069·A JARDINES DE LA 
CRUZ 44950 GUADAIAJARA. JAL. 

difrac TEL; 11-28-59 

REFRACTARIOS 

• AISLANTES • CONCRETOS AISLANTES 
• CONCRETOS REFRACTARIOS • PlASTICOS 
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Forma parte de una red lntemac!onal 
con une comunicación completa y 
actualizada que permite el acceso 
a la tecnologla más avanzada en 
formulación de productos y nuevas 
formas, de instalación más eficientes, 
con intercambio de experiencias 
sobre cualquier tipo de apllcoclón 
pertinente. 

Sus moterloles son comúnmente 
utilizados en la industrio siderúrgica, 
cerámica, calderos, cementaras, 
vidrieras, etc ... 

OISTlllBUIOOll-' OE M-'IEllLAlESllEfll-'CIA.lllOSS A.. DEC V 
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REVESTIMIENTOS MONOLITICOS TRABAJANDO EN LA INDUSTRIA 

Lo compañia DIFRAC es una 
organización completa e Integrada 
de distribución de materiales 
retractarlos capaz de responder a 
las compañías más grandes de 
producción o consumo de energía 
a nivel mundial. 

A través de una larga asociación 
con organizaciones mull\naciona\es 
y compañías líderes en diseño y 
construcción, estamos en 
disponibilidad de combinar nuestros 
propios recursos alrededor del 
mundo en experiencia y materiales 
para dar el servicio más adecuado. 

difrac 
REFRACTARIOS 

líder mundial en tecnologio 
de refractarios monolitlcos 

Nuestra empresa ttene la experiencia 
y capacidad para ofrecer los slg. 
seMclos: 

• Ingeniarla y Diseño 
• Investigación y Desarrollo 
·Distribución 
• lnstalacl6n 

Fundada en 1985 en Guadalalara, 
Jalisco, DIFRAC distribuye productos 
de dtversos compañios lideres en el 
ramo, como son: PLIBRICO DE 
MEXICO SA DE C.V.; CIEMEX etc ... 
todas estas son una caracteristlca 
común "resistencia a las altas 
temperaturas". 
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CONCRETOS REFRACTARIOS 
VENTAJAS GENERALES 
Flexibilidad en la Instalación. Esto 
es sólo uno de las ventajas claves 
que usted aprovechará con los 
Concretos Retroctorlos PLICAS!. 
Debido a que se pueden aplicar 
de variados formas, se adaptan 
tácllmente o los hornos o reactores 
de cualquier tormo. Más aún se 
Instalan rápidamente, abatiendo 
los tiempos de poro en las 
reparaciones y acelerando el uso 
productivo de nuevos equipos. 

Los formulaciones apropiados 
para satisfacer condiciones de 
operación específicas son 
mezcladas en seco en forma 
granular. Empacados en sacos 
resistentes a lo húmedod, los 
Concretos PLICAST simplemente se 
mezclan con la cantidad 
recomendada de agua y se 
colocan como mejor convengan. 

Paro el método más convencional 
de aplicación el colado, se 
pueden usar cimbros de un sólo 

uso o reutilizables. Para grandes 
volumenes e Instalar y que deban 
hacerse rápidamente se pueden 
usar mezcladores, bombos o 
recipientes de gran capacidad. 
Los piezas prefabricados ofrecen 
uno flexibilidad adicional. Se 
pueden colar grandes secciones 
horizontalmente a nivel del piso 
en cualquier sitio adecuado y 
luego transportadas y colocados 
en su sitio definitivo. Para áreas 
sujetas a fuerte desgaste, se 
pueden usar bloques 
prefabricados de fácll lnslaloclón 
y reposición. 

GUAYANA 2069-A JARDINES DE LA CRUZ 
44950 GUADALAJARA, JAL. 1 FAX (91 )(36) 11-28·59 TEL. 11-28-59 
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Nombre: DIFRAC, S.A. DE C.V. 
Dirección: Guayana # 2069-A, Jardines de la Cruz 

Tifil! CANTIDAD ~ CONCEPTO PRECIO UNIT. W& 
1,000 Hojas carta Impresión 4 tintas en papel 

bond de 36 kgs. $ 225.= $ 225,000,s 

2 1,000 Hojas carta Impresión a 4 tintas en papel 
cebolla 195.= 195,000.= 

3 l,000 Sobres oficio Impresión a 4 tintas 315.- 315,000.= 

4 2,000 Remisiones Impresión (original y dos co-
pias) a 4 tintas; medida de 
14 x 21 cm. con folio en bond 
de 36 kgs. en blocks de 100 137.= 275,000.= 

5 2,000 Facturas Impresión (original y 3 copias 
4 tintas tamaño 21.5 x 14 cm. 
con folio en bond de 36 kgs. 
en blocks de 100 195.= 390,000.• 

6 1,000 Recibo de no- Impresión (original y 1 copia) 
mina 4 tintas tamañ.o 14 x 10. 5 cm. 

en bond 36 kgs. en blocks de 100 173.= 173,000.• 

7 500 Folders con Impresión a 4 tintas por ambos 
solapa lados con couche de 210 grs. tama 

ño 46 x 38 cm. con suaje y arma--
do. 1,920.• 960,000.• 



8 1,000 

9 500 

10 500 

11 

12 3 

•13 30 

14 2,000 

15 1,500 

16 3 

17 

Tarjeta de 
presentación 

Folletos 
trípticos 

Catalogos 
tamaño carta 

Anuncio 

Anuncios 
medida 
15 x 3 col. 

Camisas 
tálla 
32-40 

Llaveros 

Calendarios 

Camionetas 
Pick up 

Identidad 
Corporativa 

Impresión a 4 tintas con termo 
grabado en opalina holandesa -

Impresión (tamaño carta) en 
couche de 120 grs. por ambos 
lados a 4 tintas con 4 seleccio 
nes de color de 200 cm' -

Impresión en couche de 120 grs. 
tamaño carta de 8 paginas porta
da y contraportada con barniz 
cristal en el interior con 2 se
lecciones de color de 200 cm' 

Insercción de publicación en la 
sección amarilla medida 5 x 8 cm. 

Inserción en l publicación sema
nal en el: Informador 

8 Columnas 
Occidental 

Durante 6 meses 

Impresión por serigraf ía a 4 tin
tas, mangas y espalda 

A 4 tintas frente y vuelta 

Tipo tarjeta de crédito (PVC) 
4 tintas frente y vuelta 

Rotulación 4 tintas, caja y 
puerta lateral 

Diseño 

2,200.= 

6,500.= 

1'069,000.= 

281, 745.= 
216,000.= 
270,000.= 

33,500.= 

460.-

520.= 

210,000.= 

370,000.-

l' 110,000.-

3 1 250,000.• 

1'069,000.-

6'761,800.= 
5'184,000.= 
6 1 480,000.= 

1'005,000.= 

920,000.= 

780,000.= 

630,000.= 

941,000.= 



18 

19 

20 

Originales 

Originales 

Originales 

Para aplicaciones 

Folleto triptico 

Catalogo 

Sub total 

I.V .A. 

10% Imprevistos 

Total 

557,559.= 

540,216.= 

662,170.= 

$ 32'793,745.= 

4'919,062.= 

3'279,374.= 

$ 40'992,181.= 





A lo largo de esta tesis; se analizarán las caras_ 

terísticas de la empresa difrac, así como las ne

cesidades que esta tenía en cuanto a lo que el di, 

señndor gráfico,dentro de sus campos de acción,p.9_ 

dría lograr.A través de esto se formularon los 0)1_ 

jetivos para la realización de proyecto. 

La aportación final, estuvo basada en un estudio 

de los conceptos de diseño y la empresa misma. 

Por lo tanto, se desarrolló una identidad corpora

tiva, así como las principales aplicaciones ~ert.:!:, 

nentes a las características de la empresa duran

te. un período del a 3 años aproximadamente. 

A través de esta, se pretende que la empresa este 

mejor organizada en cuestion de comunicación grá

fica, logrando reforzar su imagen actual, la cual 

como se estudió, es un tanto indiferente a los 

clientes ya que es una empresa que por ser relat.:!:, 

camente nueva y pequeña, es poco conocida. 

Dando un nuevo símbolo y logograma, con colores 

mas adecuados, logramos un mayor impacto visual 

para que sea mas fácil, su retención en los clie!!_ 

tes actuales, así como los probables. 

Toda esta imagen se refuerza con los otros 2 ob

jetivos que se plantearon, publicidad y difusión, 

La publicidad en prensa actuará como un constante 

recordatorio de que la empresa esta ahí para su 

servicio así como lo que esta le ofrece al clien

te. 
Del mismo modo la sección amarilla, en su función 

de directorio, ayuda ~l cliente a identificar a 

la empresa para cubrir sus necesidades. 

Y para DIFRAC, es un medio para darse a conocer, 

ya que su distribución es bastante amplia. 

Para lograr la difusión adecuada se realizaron un 

folleto y un catalogo donde se manejan los produs_ 

tos, servicios para informar correctamente y que 

el cliente conozca mejor las posibilidades de la 

empresa. 

Por lo tanto con este proyecto se pretendió que 

la empresa mejorara su imagen habiendo sido esta 

planeada y estructurada como se presentó en este . 

manual. 
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1) ILUSTRACION Y DISEÑO. TERRENCE DALLEY 

PG. l04 

2) DISEÑO GRAFICO JOllN LAING. PG. 9 

( 3) ILUSTRACION Y DISEÑO. TERRENCE DALLEY 

!'(.;. 104 

( 4) llTSEÑO \.RAFH'.O • JOllN l.A TN\. re . 10 

( 5) DICCIONARIO ARISTOS ED. RAMON SOPENA 

( 6) CONCEPTOS BASICOS PARA LA REALIZACION DE 

UN MANUAL DE I.C. MERCADO FERNANDO. 

( 7) PUBLICIDAD SERIE SCllAUM llERllERT F. llOLTJE 

( 8) APUNTES TEORIA DEL ARTE Y DISEÑO II 

L.P.G. CARLOS HERRERA • 

. ( 9) PUBLICIDAD SERIE SCHAUM HERllERT F. llOLTJE 

(LO) CONCEPTOS BASICOS PARA LA REALIZACION DE 

UN MANUAL DE I.C. MERCADO FERNANDO 

( 11) DI!lUJANDO MARCAS - MARTIN VILLETA 
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MERCADO FERNANDO 

(13) CONCEPTOS BASICOS PARA LA REALIZACION DE 
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(14) DISEÑO GRAFICO JOllN LAING. 

. (15) CONCEPTOS BASICOS PARA LA REALIZACION DE 

UN MANUAL DE I.C. FERNANDO MERCADO. 
(16) DISENO ARTE Y FUNCION. 

SALVAT EDITORES, S.A. 

ESTRELLA N. ESPAÑA l981 

(17) CONCEPTOS BASICOS PARA LA REALIZACION DE 

UN MANUAL DE I.C. MERCADO FERNANDO. 

(18) SOLANAS DONOSO JESUS 
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(20) 

DlSEÑO, Aln'E Y l'UNC!ON 
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