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. :CAPITULO 1.-: 
INTRODUCCION 

:AL, DISEÑO GRAFICO. 

i . . . 
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oesd~ ~iempos muy remotos, el hombr~ 

¡ha· sentido la .necesidad de expresar sus 
pensamientos, sentimientos e ideas; en 
!pocas palabras, ha ~entido la. necesidad de 
leo 
~u~icarse, A su vez, las variadas formas 
11de comunicación han evolucionado junto con 
el hombre; desde las pinturas rupestres 
(consideradas solo como obras de arte para 
algunos) hasta la invención del 
alfabeto, etc. 

A medida que se llevaba a cabo esta 
evolución, surgia ·también la necesidad de 
9xpresarse ya no solo con palabras sino 
mediante formas visuales, de esta mane1·a 
fué "desarrrollándose una comunicación 
,visual que era apoyada, 

. muchas veces, mediante formas verbales. 
:Así tenemos que, por ejemplo, los 
~ercaderes romanos utilizaban letreros en 
1piedra o en terracota donde se anunciaba 
lo que las tiendas vendían: una vaca para 
una lecherla, una bota para un zapatero, 
e te ,( F i g • 1 ) 

En este proc,so creativo de la 
comunicac1on visual, es el diseño el 
~n~argado de llev~r a cabo las ideas. Asi 
pues, podemos definir al diseño como un 
arte al servicio ·de ·nuestro tiempo, que 
también for~a parte del progreso. 

Seftalar, anunciar, ~nformar, orientar 
e identificar son algunas de las múltiples 
facetas del Diseño Gráfico al servicio de 
la sociedad. Por lo tanto. encontramos al 
Dise.i1o Gráfico en: anuncios, impresos 
(revistas, periódicos, libros, folletos, 
volantes, carteles, catálogos, etc.) 
diseño de cu~lquier tipo de empaques y 

¡: i~. 1 

"etiquetas, diseño de la imágen de las 
empr·esas e industrias,etc. 

Esta última faceta d~l Diseño 
Gráfico, a la cual nos enfocaremos; se 
encarga de crear una imágen completa de 
una empresa o cualquier tipo de negocio; 
·desde su aspecto interno (papelería de la 
·empresa), hasta su aspecto externo 
(anuncios en la fachada y vehículos de la· 

'empresa). 
La. importancia de la imágan 

cor~orativa ~adica que¡ en ella, se basan 
los principios de la empresa como su 
personalidad y su carácter. También 
favorece a las múltiples actividades de 
ésta. Mediante la imágen corporativa se 
muestra lo que la empr·esa desea ofrecer, 
ya sea prestigio o servicio eficaz; asi, 
el p~blico va formando sus impresiones 
~ce1·ca da e118, por lo que es 
imprescindible que éita refleje 
confiabilidad, orden y claridad, sobre 
todo si tomamos en cuenta que esta imágen 
trasciende con aquellos productos qua son 
vendidos en otras naciones. 

l.a c.onstante c.ompetencia ___ y __ .. el 



-Sur·i-i imi-=nto dr.; nu.:;!v.:is empr·.?sas, p1·od•1ctos 
y ~er·v·i ci os, nos 11 evnn a tornar- en cu~nta 
la ímpo1·tancia di:; la ·imdgen co1·potativ.:i de 
una f>rnp1•i::.:isa o la posibl ·idacl cJ.~ r·e~Jl izar· un 
cr:imbio qu8 mejor·e ·?I .7isp\;-cto i1yl:~rno y 
AXt•:-1·11n ck· la 111is111a y, ir:•n -~st~r época -:?n 
que ~~l:;:imos vivi"=ndo dond-:- J.;i publi<:·it.fr·,d •¡ 
la c:r.:;_;.nc·ion de clis-=fíos qu.::- mo?jor·-?11 ·1.::i 
im.§sp=n d·:: J.:-rs e111p1·~sd:.:-:: sen p.:.1·t:~ di:-1 .-?.:cito 
d-s- ·1a::; mism.:1s, o'?l Di:.~~i1o Gr·.§fico .iuega un 
p.~p-=-1 cl;:ive en la r~alizacion d-:: ·?.st·:? 

.¡11·oc·"O"\so r:r··::oa ti vo a·I pon.:>r- 1.:is i el.•'.::..;; ~--1. 
'.?tr.cion! id~as qu~ 1:1-.:tduzc.:tll conc·2pt.os ·1 

formfl:; ,,.~n c0111un·i cací on vi sua 1 ,( r i q. ~1 ) 
1\s 1 pu~s, p1·ovF~c l..:s1· -=~a i 111.'flg~n d-=" 

p1·est:i·:~ic\ v c::onfi.E"1bilid.9cl ~s lan 
i mpo1· ta11·t:-:: co1no p1-.:::ocupa1·~-;e poi· 1 a c.:t l i dad 
de los p1·oducto5 n :::-?r-v·ir.io:--: riu~ s.::-
1Jfr·ec·:-~n. Por '?!Sta 1·.-:t.~:nn, -::1 IJis-:-flo !11·.fif·icn 
ha venido adquir·io?ndn ·~~r·.:1n impcwlciricia, 
conv·i1·"f:iéndose '211 un 5"=1·vicio nec 1;s._1rin 
p.~n·;i r.u.':llq11i-::'I· "":0111p1'.:-:'S-~1 o ne·~oc·io que clo:-?s~.:-~ 
p1·ov~ct.-,1·C'e hacia el d.,,sa1·1·ol In y .,,1 
é xi.to. 

El pr·op0sito ft1ndam~ni:.3l d0 ·~s ... 1 !:-:-sis 
?S .-:·I el~ cliselí.:11· la id-en1icl.=td cor·po1.=itiva 
de la H11~r·ta Taliam·3nto (empresa ~:;;cogida 
pa!'a ,..,,alizar est:.;; ti·abajo) y .3pJicarla al 
mCtnu::¡"I espec·if·ico ele IEt ernp1·esa. 

I· i g. ~ 
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l'l'=i. 1 

Uno de los letreros mds antiguos· 
cbnoci.doz. identifica o un cnrni"cero de 
rompe ya •. 

F 1<.i. :! 

vario~ di$cfias qu~ comunican vizualmcnt~. 
id~as y concepto~. 

.4 
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!CAPITULO 2.-· 

PROBLEMAS, 
·_ NECESIDADES,1

. 

~-OBJETIVOS y· ;..._... .. ... :1 
~METO.DOlQ.GJAi 



__ 2.1 PROBLEMATICA· 

[2.2 NECESIDADES. 

r 
1 

,¡ 

:\naliza11do a fond1) la 'situi3cion y 
c.:11-.:icl-=-r1~:;i.ic::as de las empresas, nos 
porl~mos dar· cue11ta de l9s diver·sos 
1actores, a nivel Diseño Gr·áfico, qua 
afectin sus funciories y desenvolvimiento. 

En nuestro caso se analizó la 
1J1·oblet1J.'ltica d"> la 1!11C>1·ta Taliam·'ntr.> y se 
obs~?l'Val"on vc:ir·ias 1 iridtant-::!::; en su 
desar·r-ol lo e.orno .;mp1·t:sa, '3ntr-e las cualPs 
se encuentran: cam~o .de accion limitado, 
falta de individualidad u homogeneidad y 
la que más destaca son las ventas 
limitadas. Estos problema5 causan a su vez 
necesldadea las cuales tienen que tratar 
de solucionar·se si se quier·e conseguir el 
desarrollo integral de l~ emprjsa. 

De acuerdo a la proble~ática" 
·anteri 01·mente expuesta podemos advertir 
~ue la necesidad primordial de la empresa 
es aumentar sus ventas. También 
encontramos una falta 'de ~mágen 
co1·potativa adecu'ada lo cual trae consigo 
el poc~ atractivo de la empresa y una 
falta de individua1idad de la misma. 

A su vez, la necesidad de proyectar 
una imágen de prestigio y calidad es de 
suma importancia. 

5 



2.3 OBJETIVOS. 

_2.4 M~TODOLOGIA 

Una vez analiza~a la problem~ti~a y 
necesidades de la ¿mpresa es cuando. 
debemos encontrar qui en. nos asesore pa_1·a 
solucionarlos y plantear los ~bjetlvos· 
correspondientes, 

1?.l Diseño Gráfico ·es el m.§s adecuado 
para ·1·esolver los p1~obl~mas mencionados v 
.;;l indicado para p1·esentar las posibles 
.soluc·iones. 

Se han planteado varios objetivos 
para resolver los problemas especificas de 
la empr·esa y son: una mayo1· difusión 
publicitaria de la empresa (sobre todo si 
tomamos en cuenta sus activid~d~s en el 
campo de la exportació~) y el ·diseño de 
~una identidad corporativa adecuada 
(incluyendo dlseño de etiquetas y 
empaques), la cual vaya de acuerdo con la 
importanbia · de las actividades que 
i:eal_i za. 

Habiendo ya planteado nuestros 
objetivos, es necesario organizar la forma 
en que se va a d.;;sarrollar la 
investigación. Como · primer paso se 
expondrá el marco teórico (que incluye 
todos los puntos a tratar para solucionar 
los problemas ya expuestos) y seguidamente 
veremos el marco ~nalitico, como una breve 
referencia de.la empresa para la cual se 
esta realizando la investigación. 

6 
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:2.4.1 MARCO TEORICO 

~2.4.2_MARco· ANALITICOJ 

J.A EMPRESA ACTUAL] 

* lQllE ES IM/\GEN CORrOTATIVA? 
* .;QllE ES IDENTIDAD CORPORATIVA? 
* CL USO DE LA IDfNTIDAD CORPORATIVA 
* ELEMENTOS QUE FORMAN LA IDENTIDAD 

CORPORATIVA 
* UNION SIMBOLO-NOMBRE CORPORATIVO 
* IMrORTANCTA DE LA TIPOGRAFI/\ 
* EL COLOR V SU RELACION 'CON El DISE~O 

·* QIFUSION V .Puai1crDAD 

La Huerta Taliamento se fundó en 1947 
cuando Don Francisco Gelain Scalco y un 
grupo de italianos salieron de su pais 
hasta. lleéar· a ~onora a la costa de 
Hermosi 1 '1 o. 
· . El nombre de la huerta es en memoria 
del río Taliamento en Italia. 

La huerta produce cultivos de uva, 
trigo, frijol, garbanzo, durazno y melón. 
Los p~oductos que se .exportan son ~1 
melón, uva y garbanzo (E.U.A y Europa), 

El objetivo a largo plazo de la 
Huerta Taliamento es la plantación de 
otros productos que puedan se exportados. 
como: calabaza, hortalizas, manzana y 
naranja. 

7 



r 
.. 

CAPITULO 3.

DESARROLLO DE LA 
~INVESTIGAC_IQN . 

~~~~~~~~~~F~~~~~~~~~~~~r 



l3.1 ¿QUE ES IMAGEN CORPORATIVA? 

3.2.¿QUE ES IDENTIDAD 
CORPORATIVAi 

L.='1 cor·po1·a ti va son J ,33 

i 111p1·~!:; ion·~·'.-; qu~ r:1'e'] 

cn1no r·est1ltarln (I~ 

pr·odt1ct-o:,:;. p1·0·;11·amE1s 

o pr·oduc·.? lJ11.:i empr·-::-:.::a 
SllS pc1l¡ticas, sus 

v per-sonal.(FiS1.:l1 

F i;. 3 

l. a j d1':·nt i dt:icl CCll'P:">l"'Cd. i Vél SOll lÜdc:1S 
las c~o1nL111i~~c~·ion~~ visL1al~s y ve1·IJ~les 
(1a11tri int>.~1·n.:is como .. ~.%t~r·n.:is), at1·flv~?.s dE· 
las <:;u.~l-':?s un.:i ···mpr·.:;.s.J comunica cpd~n es, 
ciu~ ~s (· qu-:- v~·4 nd-':. 

Todos los el~menh)s qtJ-':' la compono:.~11 

ck·be11 .::o;.:tc1r· p l.:1neRtlos el i seíiado~• pflrt1 
c:omun i c::i1· di? un;1 t:or·111a 
c:o11'.:->~sb:inte v ef-:ic.tiva.(Fi·:1.~1) 

8 



.3.3 EL uso· DE LA IDENTIDAD 
CORPORATNA 

¡:. i g. 4 

La hlentidacl coí'po1·ativa trornsmit"' lo 
qu¿ la compan1a clescia comun·icar. Para 
r·t::Ell izar· tina ·identidad co1 .. por·ati va se debe 
deciclir·~ p1·ecisa1nente, que es lo que se 
quier2 cla1· a c.:>nocer· e/¿. la emp1·esa. 

Ninguna e1npr·esa significa lo mismo 
par· a toda · 1.:1 •:lente y es, .i ustarnente la 
idBntidad corpo1-.3tiva la que va .-:t 
irlentifica,.la y distinguir'la de entre las 
demás. 

Hay que acla1·a1· que una identid.:id 
c:Drpor·at i va d'2he se·;:i11i r· una i ntormaci ón 



3.4 ELEMENTOS QUE FORMAN LA. 
IDENTIDAD CORPORATIVA. 

'sistem.3t·ic:~ que incliqu¿ algo ele la 
existenci~ de la ernpr·~sa, de otra fo1~rna la 
into1·macic>11 no se1·a p-sr·cibida 
ccn·r·¿c tam~nte, ( f i •J.:;) 

F ig. G 

Los elementos d~ la iclentidad 
corpor-ai·i va son: símbolo 1 logotipo~ 

slogan, p~r·so11aje; pe1·0 211 este caso nos 
en foca remos n 1 ¿1s ca1·act~~1· í st i cas ele 1 

.sí mbo 1 o y logotipo. ( r i 11. B ~ · 

Fig. ¡¡ 

10 



3.4.1 SIMBOLC 

- [_ 

1· 1 :3í111! .... o 1 <), come, ~ 1 ~rn.::nt.o 
pu!~I ici t·,~11··io v c11ltlir-al del.>·? t~~no?r In c8p.'?l 
cid.-:1d d·~ est<1blec'2'1·, a p1·imo?ra in:.=:tanc::ia 
un.~ c:omunicacio11 vi;.;ua·1 infcir-mat·ivn 
&Snt1·!:- él mi:."jmo y ~1 ob~:;-?1·v.3do1·. '. F ¡.-J. i) 

t..~, con1t1nit"·.:.:tcinn visual y la tuer·za 
e:<pr··:-s i v,:i de l 0s el -~m>?!'ntos S-7 1:und;.:.11 .=: 
i11t•:g1?Hl .:il simholo •d1·a1·ic:o pa1·a 101:¡1-.·:ff 

·unf1 p~r(::;ipción cl.:11·a. nítid.9 v cohe1"0nt~:· 
d::-1 si9ni ficado qll'3 promu~ve y d-::sp"=r·tar 
~n ~1 obs~r\•ado1· una ser·ie d~ se11saci~nes 

,inf:.'=r·nas qu-:: h¿1r.:i al símbolo asímil.:ibloS"~, 
,d'?senc.:id.:'·nnncfc· una · s0r Íf· ck· sensac·ione::: 
que se p1 ~s~ntar-án >:-n la ment"? cu.:indo s~ 
_ri1:1nifi·:ist.:'·11 :.:~us nP.c·:-s·idacles df· bi-:=inesta1·. 

11 



.3.4:fA CONSTRUCCION 
DELSIMBOLO 

La construcc{ó~ del slmbolo ~eb~ 
realizarse en una forma jumamente práctica 
Y sencilla, con el objeto de que cualquier 
persona, independientemente de su functón, 
lo entienda claramente, Unicamente deben 
111ostr·a1·se los t.r·azos fundamentales 
trnt<H111o de ·2liminw· todas aquellas lineas 
que no sean impor·tantes. Es indispensable 
que el diseñador· no. exponga medidas 
determinadas sino que coloque 
exclusivamente los . porcentajes 
equivalentes para realizar cualquier 

•dimensión de éste, por pequeñ9 ~grande 
•que sea.(Fi•J.8) 

Los lineamientos p~ra determinar el 
.diseño efectivo ~e un simbolo son los 
siguientes: 
1) Cada slmbolo tendrá sus caracteristicas 
que lo hagan · 

únic~ y evitar que pueda parecerse a 
otro existente. 
2) Mediante el simbolo se conocerán, 
dentro de lo posible, 

1 as . car·acterl st i cas esenci-al es de 1 o 
que se desea 

proyectar 
3) El slmbolo debe ser estructurado de 
manera sencilla, 

clara y agradable para que éste sea 
entendido, recordado 

e identificado con facilidad. 
4) El símbolo debe téner élasticidad con 
respecto al tamaño 
· para poder ampliarse o reducirse sin 
perder la estruct~ra 

origina 1 • · 
5) El símbolo debe tener capacidad en su' 
estructuración para 

poder ser representado en diferentes 
técnicas. 

12 



ll) fl ~;rnbol'.> d-··bo- cons~:or·v.;11· ·.::u 
~-.. 1:p1 ,-:.".": i '' i d.-:1d .-:.11 pn::; i h·l ·7 ·-; 

c.:ir11!.> i o::; d ..... 1n 1 1 c.:ici ·:n. y:1 s~~.-, positivo, 
ll~·q.g t· i vo. ~. f:-:-:. 

7 > r· 1 ::·i 111h~-.-i o d""h·:~ s.::i1 p1·a~·eci Arlo -?-11 
b\,31lcn y n>?i:;1r·n J1.Jr·.-1 r·eal·i;:;:ir·lo f;§cilm~nt-:i 
-:=n r:-studios el·:-- co.101·. 

() 
¡J.:» L-----------------------
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3.4.2 LOGOTIPO El J.;)9ot:ipo e3 la m.=:in·~1·a d~~ pre3enta1· 
nr1rnbr"."" de una empr· .. :::is8 m>?-di¿int~ un ti pc1 

J.:;'t-1·.:i o coni1Jnt.':.o de let1-.:is 
par·i ir:t1'lfll'-?~~, unr1s ~5paG·io~, 0st11diados o 
tina di~posicion qlobal c.9r.:icte1·1stic-3. q11-:-
per·r11í t..~ ob·t·~n..:..1· u1v1 form.:1 def·i nidci, 11n 
concepto rrH11·al ":?. in~·~l-:.>ctu.:il. v·isualm·::nt~ 
i ll t.:::1r·····S.~llt·•. l I J .-i ri) 

C11.-ilc¡11ier· logof:jpo, para ser· válidn 
corno t.-11. d-':lhf.' l'(!Unir /¿-1:;: sisiuient-?s 
G011clicio11~s IJ~sicas: 
a) F-f.::ici:n ·;;obr·e ·1a íllflmor-i8 
b) íl~lac·ion con I<"'> q11~ .11·1unc·ia (elern·=:mto 
ca1·flct.-:>f'lnt ico} 
e::) lmpi'3c1:o vi sua 1 
d) e.~110::-za g1·ttf·ic.:=1 

AMERICAN EXPORT and 
ISBRANDTSEN LINES 

14 



3.5 UNION SIMBOLO-NOMBRE 
CORPORATIVO 

La importancia de la 
nombre corporativo radica 
reafirmar· e insistir en la 
de la emp1·esa.(Fi0 .. 10) 

unión símbolo~ 
en acentuar, 

identificadón 

La union :símbolo nombr·i-comunicat.ivo 
g11a1·cla un acomodo oficial o institucional 
qw= el diseñador· le dr.i y deb~ 1·-:ispet.9r's<eo 
en t.odas las aplicaciones, por ejemplo: el 
,;; mbo 1 o .3 1 a . i zqui er·da y e 1 nombre 
comunicativo a 1 a 'derecha. 

Sin embargo, cabe la posiblidad de 
que exi.sta a·1 guna vari ac1 on para dar 
~flexibilidad, por ejemplo: cuando en un 
anuncio. de prensa contamos con un espacio 
pequeno, habrá que reducirlo 
considerablemente provo6ando falta da 
legibilidad, en este caso conviene 
utilizar un acomodo auxiliar sin que· 
·afecte en el conocimiento de la empresa. 

~a unión puede realizarse con la 
superimposición del nombre comunicativo en 
el símbolo o con un espacio en blanco 
entre ambos. También debe existir una área 
imaginaria sin colocar ningün elemento 
gráfico o texto con el fin de lograr una 
per·cepción corr·ecta de. 1 a integración. 

l'i,g. 1 u '-------------------------' 
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.3~(> IMPORTANCIA DE LA TIPOGRAFIA 

•I· . . 

~ i g. 11 

E 1 tipo de letr;a no 
solo las palabras de ~~ 
realzar y complementar l~s 
palabras. 

transmit;i tan 
mensaj-e, puede 
imágenes y l.as 

Para lograr una verdadera i~entidad 
co1·porativa se necesita m~s que simples 
)-?:1"r.:1s .-,·~11·up.:t<1As. Deiben tena1· un 

,determinado orden grofico o algo adicion~l 
'a su for·ma or·i gi na l que caracter·i ze en 
especial a la or·ganizaci6n que represente. 
Por· ejemplo, si anunciér·amos una joyeria, 
podria usarse un 'tipo ligero y decorativo 
que refleje la belleza de las joyas. Si 

.anunc1ar·amos sierras de caderia, podria 
usarse un tipo más pesad6 y cuadrado, 

Otros ejemplos serian: para la 
~alabra elegancia (en la cual la idea es 
mas abstracta) puede convenir una letra 
fina pero con cierta arichura para 
acentuatse. con seguridad. Para· la palabra 
mundial, una letra ancha y negra para dar 
la idea de extensión.(Fig. 11) 

Para los productos y servicios que no 
t.ienen . escis per·sonal idades tipográficas 
acentuadas, es probable que utilicemos 
:tipografla compatible con el tono creativo 
del 
anuncio. (FH. 12) 

elegancia 
MUNDIAL 
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.Fi9. 1 :¿ 

[3.6.1 TIPOS DE LETRAS; La letra más antigua, que ahora se 
conoce como "negrita" o book y otros 
cuatro estilos de letra (romano antiguo, 
romano moderno, tipo sans serif y square 
serif), han tenido influencia duradera en 
·l~s tipos de letras actuales. Hay otros 
dos grupos que se utilizan hoy en dia y. 
son: el decorativo y el novedoso.(Fig.13) 

Una fuente de tipos consiste en todos 
los caracteres (altas y bajas), asi como 
los núme~os ·y signos de puntuación m•s 
usuales. (Fi.g~ 14) 
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La familia de tfpos cn11si~t~ en ~Lle a 
Partir de un solo tipo de dise"o de let1·as 
PtJeden hacerse algunas variaciones, sin 
embargo,. cada una retiene las 
caracteristicas "esenciales de la forma 
básic.1 de h letra; por· ej.;mplo, J.; 
familia Helvétiva tien·:: m11c.has v¿1r'iElcion~:-s 
Y g"rosores díf;:r·entes de trazo.IFi9.-1G) 

<ai elb QCngliSb es un ejemplo de book. 

(b) Garamond es un ejemplo de romano antiguo. 

(c) Bodoni es un ejemplo de romano modemo. 

(dl Helvetica es un ejemplo de tipo sin patines. 

(e) Memphis es ~n ejemplo de tipo cuadrado con 
. patines. 

(f) FRY es un ejemplo de decorativa. 

Helvetica Thi11 
Helvetica Light 
Helvetica Light ltalic 
Helvetica 
Helvetica ltalic 
}~~~j; ·.~:·C: .. ~d~ L~~~=-~:..._°'1 t.:.;;~\~: .. ~~·~'ft. 
Helvetica Regular Condensed 
Helvetica Regular Extended 
Helvetica Medium 
Helvetica Medium ltalic · 
i}'~Jjj-c,7:;;~'.¿.~ S:l.r;:i~~:IT'JJ @:DUO~iñl® 
Helvetica Bold 
Helvetica Bold Compact ltalic 
C~~u\:.7©ÜD©&:i ®@O@l ©il!lnüo[ii)® 

1=1g.15 

Univers 75 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 

ABCDEFGHIJl<LMNOPQRSTUVWXVZ 
1234567890 (&., :; !?•' .,,, -*$C%/2) 

~-----------.,..-------------------~ Fi g. 14 
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.3.6.2 SELECCION DE LA.TIPOGRAFIA En ·?\ <Hse~o de un logotipo, lo m.!ls 
importante es la selección de la 
tipografía, en este caso, el diseñado1· 
deberá aplicar todos sus conocimientos v 
la ecl1J~ación visual adq11irida al r·especto, 

id~11tifica1 .. , por ejernplo, si es pesada, 
liger·a, SLIAve y as1 seleccionar la 
tipografla mós acorde al tipo de actividad 
de la -:-mpresa. 

Rara vez se presenta el caso de 
inventar de ralz una letra, pero·lo que si 
se pr·esenta co11 mucha fr·ecuencia es la 
•necesid~d de modificar y sobre todo, 
•combinar caracte~es ya existentes. Segün 
sean las letras a combinar veremos como 
pueden encajarse una a otra, como pueden 
establecerse equilibrios o c6ntrastes 1 

como puede jugarse con los espacio~ 
blancos o combinar los colores o la masa 
negr·a con la línea fina.(Fi".1 .. 16) 

19 



f,J·-; :"";i•,i11i~~11t·~~-:; 

p.~11'.'l f .:i ·?d··:c· 11,11!,-:1 

''.inn , . .,., cont"" nd.:ir ·i nn~:- ·-: 
·": •- 1 •"'.C1~. i f)fl •. I···· 1 .1 

l· i poq1·.:-1f 1 .=1: 

.1) ÍOlll·JI' 0:..n t;ll·!1l'l:.0·i qtl·' Jos d1f··:'l"?lll:·"'::O 

l 1·,::¡7n::~ ipo:.;11·.:lf ·ir.<.)s .. :·voc.=11·.='111 di , .. ·~·1·:.-:.::1c--= 
·>·:> nsac i 011•:! s .e r 1 ;:1. i I ' 
11) f'¿//'·:1 1 n•::i1·1:11· •3Voc::ir l ·.?lS :'i·:-ns.3c ion':'!·:; 
1·~-i·1.:icion.-:-id.:1·~ (~on 1.:i -?fllPl''?~a~ ·:·I dis-?.i'ít1do1· 
::::~ P•.F"d.:o ~,11·-:·ilíar· con tipoq1·.1fin·3 
··xis~Pnl:--;;~, p.::.i1·n :.if•rnpr·.:- ¿1fí,9dj.:indo .;..I 
t·)qu~: pr:-1··~01E11 ·~11 .--1 di s~íio par·.::¡ 1 n t·.u;-1 I 

-s0 ptF::d'7-n ut·i·/¡7.:;i1 lo:; cn11c::~pt-o:. el.?: 
• ncc.:1d 1-:-11dm j ·:· 11 LQ. .:t 1 .:::1 l''J:'.1111 i ~ n to. 
s·:-"·~1n1~11t·=1r.ió11. ~;0bl'""Pº~-;ició11. i11t.~q1·ric·ion, 
~ t:c. 
•.:.1 f"nm.'11' ·~tl r.l/". .. 111 . .-1 ·~I JF:'o::-:o d·~ J.::1 
t·ipnqr~·l1iF1, y21 qu•~ I(.'~-: hor..-:?1.:1~-:: ·:n blz111co v 
11~~1·0, .11 .1plical"l-:;s ;::.¡ (:C'llo1·, p11~d·~ 
v211•i.~1· ~I p 0:;sn /J,=n~i~n\lola v.:·r·s··· r11.fls p·:·~-:.:id.:·1 

o li·~~1-.=i; ;::i es .:l:>J, :::.<? pu.::-d~ 1··::l·n1·:-::n· 
u t i 1 ·i .;ando tJ11.:1 p ·¡ ~:·r..:1 ( 1 i n~:i.:i ·~: i lu.::id..:t d-:·b.:.i j G 
d•· I 10~101 ipol ¡, l(•..:11"~1· ~~· 1 P"'::.-:n r·-:·q11-=-1· i•Jc 
.:11 h;;r.·?r 1.:1 inl:>?qrac·ion con ·?I ::;1rnb<·lr1. 

¡·;.:• \. 
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· ·3.7 EL COLOR Y SU 
... RELACION CON Ei.. DISEÑO 

:3.7.1 FUNCION OEL COLOR~ 

La for·m.; v el color· son elem8ntos 
ha~;icos dt· la ~·st.i1illllaci<ln visual: 
desempeñan una parte v.ital en Ja vide. 
i?moc i ona l del hombre: Si? ha demostr·ado ·que 
.:; 1 hombJ'e posee una .;>sea 1 a de. va 1 or·es 
propia para cada colnr y que con ella 
puedo:· i::·xpr-es.;u· su "fo1·m.:. df! s.:.:ir·. Tamb i en S'2 
ha comprobado que los seres humanos 
tienden a mostrar diferentes reacciones 
sagün los colores que les rodean. 

A menudo, Ja decision de emplear 81 
color se basa en el supuesto de que es 
mejor que el blanco y el negro, pero nunca 
es tan simple esa decisión. Se deben 
considerar muchos factor~s antes de.que el 
.~olor pue:cJ.3 ser· seleccionado. Una vez 
determinado y aplicado dé manera adecuada, 
el color puede contribuir sustancialmente 
a una.comunicacion efectiva. · 

La per·cepc1 on de 1 co 1 or es la parte 
més emotiva del proceso visual, tiene una 
gran fuerza y puede emplearse para 
expresar y reforzar la 'información visual. 
Así tenemos que la función' del color en 
l.os gráficos es: 

1.- Llamar la atención 
2, - Desarrollar' asoci acio.nes 
3.- Lograr la retención 
4.- Crear una atmósfera estéticamente 
placentera 
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3.7.2 CARACTERISTICAS. 
~y SIGNIFICADO DE LOS COLORES] 

Es muy importante lograr, mediante el 
c:olo1·. una .:1sociaci"on diri='cta ~:> 
r";lar.ionml.> con el gr·áf.ico. ~luchas vece.s 
esta asociac1on es obvia (por ejemp1o: 
r·ojo-c~r·ezas,azL1l-cielo); sin embar·go 
n1ucl1as asociaciones no son tan ol~vias v 
t.ien·.: que 1·i:curr-irse A la investigación 
antes de l1acer la selección de los 
color·¿s. (Fig.18) 

6 . 
==z~.~~1~~ 

~ [][TI~ 
n:o GREEN o:..ue 

'coLORES CALIDOS.-
Los colores cálidos, rojo, naranja Y 

amarillo, son excitantes, Estos colores 
resaltan los ob~!tos haciéndolos parecer 
més grandes, 6ercanos y· pesados. Su 
significado es el siguiente: (Fig. 1_9) 

RO,IO: Color excit.ante, lleno de energía, 
entusiasta y alegre. Las asociaciones son: 
sangre, vida fuego,. .. p.asión, acción, valor, 
agonía, peligro, etc. 
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AMARIL(O: Es el color de la luz· y l~ 
al~gría. Fxpr·.:isa soltur·a v r-..:-l.3jaci6n. E~ 
extrovertido, juvenil y agradable. Las 
asociaciones más con1unes so11: luz, 
magnanin1idad, intuición, juicio, risa, 
int~lecto 1 traición, cobar·dta, ¿goismo. 
envidia, n1al~volencia 1 etc. 

NARANJA: Expresa movimiento y energia. Es 
el color más cálido y vivci. Se asocia con: 
atrevimiento, orgullo, 
ambición, placer, rencor, etc .. 

COLORES FRIOS.-
Los · colores verde, azul y violeta se 

consideran colores frios Y 
tranquilizador·es, pareciendo desvanecer·se 
o alelarse del espectador y hacen que los 
obj~to; parezcan más pequenos o livianos. 
su significado es el siguiente: 

VERDE: Expresa naturaleza, juventud, 
deseo, equilibrio. Es neutro, es decir, no 
encie~ra alegr·ia, tristeza o pasión. Se 
asocia con esperanza, frescura, envidia, 
etc. 

AZUL: Representa calma .completa. Es 
reservado, expr·esa a111istad, armenia, 
fidelidad y amor. Se asocia con: cielo, 
justicia, caridad, pensamiento, inocencia, 
verdad, constancia, etc. 

VIOLETA: Expresa ausencia 
calma y meditación, Es el 
realeza y dignidad. Sus 
espiritualidad, realeza, 
paciencia, etc. 

de .. tensión, 
color de la 

asociaciones: 
fidelidad, 

CAP.ACTERISTICAS Y SIGNIFICADOS DEL NEGRO, 
EILJ\N<:O Y GRIS. -

NEGRO: Opuesto a 
elegan~ia, temor, 

la luz. Se asocia con: 
riob1€'za, etc. 

BLANCO: Es el no 
inocencia, pL1reza 1 

calma y armon1.a. 

color. Asociado con: 
infantia, estabilidad, 

GRIS: Iguala todas las cosas y deja a cada 
color sus caracterfsticas propias sin 
influir en ellos. 
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3.7.3 COLOR Y VISIBILIDAD i:l color· es una factor· 
tüdo medio publ·icitario"ya que 
a éstos, aumentando su poder de 
interés y relieve, al hacerlos 
llamativos. 

valioso· en 
añade virla 
atraccioo, 
vi.sibles y 

En cuanto a su vistbilidad, el color 
tiene ún orden de legibilidad de uno sp?re 
otro y es el siguiente: · 

* Rojo sobre blanco 
* Negro sobre blanco 
* Azul sobre blanco 

·* Verde sobre blanco 
·*Amarillo sobre rojo 
* Negro sobre rojo * Blanco sobre azu·l 
* Blanco sobre verde 
·* Verde sobre negro 
*Amarillo sobre negro 
* Negrd_so~re am~rillo 
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3.8 DIFUSION Y PUBLICIDAD La publicidad es tan anti~ua como la 
civi liza'ción y el comel'cio. El intcrc;;mbio 
de bienes siempre se ha asociado con 
artesanos, comerciantes y gremios que 
promueven sus articules. Sin embargo, la 
publicidad es un negocio de cambio que 
refleja los adelantos en tecnología y 
estilo de vida. 

La publicidad es un 
comunicar a ~ucha~ personas 
un patrocinador através 
impersonal. Las funciones de 

método para 
el mensaje de 
de un medio 
la publicidad 

son numerosas: convencer a una persona que· 
compre un producto, apoyar una causa o. 
alentar un mayor consumo; pero la mayor 
parte de la publicidad está destinada a l~ 
mercadotecnia de bienes y servicios. 
Independientemente de todo su propósito, 
toda publicidad tiene dos hilos comunes:un 
fundamento de · 
mer·cadotecnia ~ comunicación persuasiva. 
(Fig.20) 

í··lG. :w ._ _____________ _,_....;. ______ _¡ 
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La influencia y el impacto de la 
publi6idad se limitah en gran parte al 
área de comunicación pero se complementa y 
coordina con otras funciones: 

1) Ventas Personales: consisten en .una 
comunicación cara a car·a co11 una o mas 
personas con el intento. de hacer una venta 
inm-=diata. 

2) Promoción de Ventas: La promoc1on de 
ventas trata con incentivos a largo plazo, 
que no sean publicidad, para estimular las 
ve'ntas. 

3) Relaciones Públicas: Las relaciones 
públicas intentan comunicarse con varios 
~úblicos internos y externos para crear 
una imágen favorable de una cor'poración o 
un producto. 

4) Publicidad: La publicidad es un mensaje 
pagado por un patrocinador identificado 
que se tr·ansmite por .algún medio de 
comunicación pa1~suasiva. 

La planeación' es un elemento 
indispensable para la publicidad. Una 
planeación eficiente de los medi~s ~la. 

comunicac1on de ideas creativas puede 
llevar a una empresa hacia el desarrollo y 

el éxito de sus productos, Para que una 
empresa tenga éxito en el ambiente 

'competitiv6 necesitará de la investigación 
de mercados. para definir. los segmehtos 
principales del mercado, la investigación 
del producto para satisfacer las 
necesidades de esos mercados y la 
investigación de la publicidad para 

·disefiar los mensajes más apropiados(Fig,21) 

[ Fonl Escor.t , ,, ~. 
p~sa menos tiempo en.el a~rc ¡ 
· . · r¡üe estos · ,, 

automóviles japoneses importados.' ! 
' ' ' 1 

r)r~r~~'i"l , 
:, . . ... ' . ~ . ...;_.1: / .... ~ i .. · 



f· 1g. 22 

:~· 1 ll f·111b.:11··:¡c1, un· p1en$aje ¿ifica~ 
dirigido por un medio de comunicación no 
adecuado carece de valor. Existen 
muchlsimas alternativas de medios de 
publicidacl, como por· ~iemplo: televisión, 
r·adio, r-o:?vistas, per·iódicvs, p1·op,3ganda 
·i 111p¡·f~f . .:1, pub l i e i da(j ·~xter· i or' l cartel es, 
esp 0:.ctar.ul.:11·¿s o cualqult::r· anuncio o si•;tno 
de identificacinn), etc. Elegir el medio 
más adecuado es muy importante para lograr 
comunicar lo qua la empresa desea, 

Asi tenenmos que ninguna otra 
institución podrla desempeftar los diversos 
pape.les de. la publ·icidad: 

* Vender bienes y se~vicios 
* Proporcionarle al consumidor infor~ación 
y cornpar·aciones 

de pr·oductos 
• Apoyar a los medios de comunicación y 
proporcionar una 

platafo1·ma para ideas divergentes de 
naturaleza politica 

y social 

La publicidad, antes que nada, debe 
•considerarse una fuerza económica (ya que 
una economia depende de altos niveles de 
producción y ventas). En nuesta sociedad, 
hay muchas personas que ofrecen productos 
y servicios y hay muchas otras interesadas 
por saber de tales cosas y adquirirlas. De 
ahi la importancia de la publicidad como 
parte del desarrollo de una empresa(Fig.22) 

Los estilos publicitarios 
cambiarári, las formas de publicidad 
también, sin embargo la necesidad de 
publicidad.continuará creciendo. 
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f l.ü. 3 
La im~gen corporativa debe ~er· adeCUQda, 
parú producir i mpre::;i 011es favorúb 1 cz; c11: 
los clientes y ·a11tc lo~ dcmd::; empre~~~. 

fl(;¡,4. 

~lgunos de los elcmcntoz guc son discfiadaz 
poro identificar o uno ·cmprcsb. 

F lG, 5 

Logotipo realizado paro Jumcx, S.A, el 
cual identifico claramente el rol de lo 
empre;;z,. 

. FHi.6 
Elementos de lo ~dentidod corpor~t~va: 
logoti~o (arribo) y simbolo {oboJo); 

FlG.7 
Algunos ejemplos de simbolos que _m~est~~n 
por ::;i solos la fuerzo de lo com1n1coc1on 
1i~u~l si11 t~n~r que agregor· elementos 
'.;•::r!:...:ii..::;:· .• 

u·i '.'~r::;.j::; 
::;'i n1bG. lo. 

F l:J. U 

formoz an la ca~strucció11 d~l 

El logotipo debe prezcntor el nombre de lo 
.c~Jrc::;o utilizando un tipo de letr¿ 
c:jr.Jc t..~r··i::; ti e~. 

I' lü. 1 o 
.M~dioitc lo unión simbolo-nombre 
C•'.lt'porot i vo ::;.~ ¿¡centúo 1 o i den ti fi c¡¡ci ón 
d~ lo .cmprezza. 

1- l(.¡. 1 1 

Existen div1~rsas tipos d~· letras por•a 
realzar el ::;ignificodo y lograr una 
vcrdad~ra identidad corporativa. Aqui se 
rnui:!str.:in do::; tipo::; di.: grosore::;: clcgunci.a 
(mcdium), mundial (bold). 

f'.- lG. 12 
Aqui ~e ob::;crvo como el tipo de letra no::; 
sirv·~ de opoyo p.:ir·o .:iccntu.:ir un¡:¡ idcntid.:id 
corpol"::;ti va. 

¡; lti. 13 
Uiversos grupos de tipos, algunos ya casi 
no zc u·ti1izan . 

l'lG .• 11; 

Fuente de-tipo~ que consi~te en 
caractere·~, números y si..gnos de 
puntuo.ci ón. 

F IG. 15 · 
;:.:¡ 1n·il·\;:i d.~ r:·i¡:i.:;~-.• L.:-; Mclvti;;.-:t mozt1·.:¡ndo. 
wl':!lllh:;;::. de lo~ '·lUr'iü~ic1h .. ~~ que pl'C:.j~nta. 

, .... ,,. 
1·.1.. .. 1. l•J 

Ejcmpl; de lQ m~11~r3 ~11 que se puede 
i"cui·iz.:1r' ur1i:1 l·:-tra pa1· u~o .;!$pcc-ifico de 
una identidad corpor·otiv~. 

f·Hi. 17 
En la oelccció~ de 1~ tipografia. el 
discHador debe busc.:ir transmitir los 
sen~acionas relocionodas co11 lo emprc~a. 
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f l~. 1::. 
i_.):,Zi <~t.) 1 .:.('•':!:..; 
m•Z!IJ_::..:.j.~ 'tlli-! 
color·~::; C1)n 

' y. azul. 

:~ l ~1 • 1 FJ 

cleD~11 t~n~r¡ ,Jzo1;·i~ció11 co11 ,~) 
~~ dc~ca tr·~nsn1itir. Los trc~ 

(tk1:::; .J::;oi.:·i;:-1cion~::;: t·ojo, vcf'de 

Lo~ Cólo:·~:.; 11:):::; ayudan ~ avo~~r· divcr·zos 
:jCr.t'in;i·~nLo::: con 01d:::; fu·:::r-z.:-.. Coioi~c:;; 
c.:i1 'ido::; y f¡"·i~):::;. 

f-1~. 20 
Aldunc~ tipo~ de publioidod tienen el 
propósito de persuadir al consun1idor ~ 
.:idquir'ir tal producto. 

fHi.2i 

Lu invezt·i·3.:.ciOn de m~1·c,:.dos no:.; ayuda a 
definir el tipo de publicidad poro 
re~liz~r los tncn:::;~jc:::; mci::; ·impactante:::; y 
oprb¡:d oda::. .• 

FHl.22 

La publicidod nos oyudo o dar o conocer 
nue:::;troz producto~~o zcrvicio~. 
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CAPITULO 4.-.·1 

~BASES 
' 

1 PARA DISEÑQ 

. . 

:~~~~~~~~c:~~~~c:~~~~~~~~~~ 
. . 



En nuestro capitulo 3, se 1nuest1·a ~l 

desarrollo de la información necesaria 
p~ra realizar nuestra investigación. 

: En los primeros tres puntos se habla 
un poco sobl"e la diferencia t:xi~t-?.nt.:;• 

. entra identidad e imégan co1·poratlva Y ~· 
enfatiza la importancia y los usos de. las 
rnisrnas. . 

Seguidamente tenemos información 
sobre los elementos que forman la 
identidad corporativa, corno se realiza la 
l1n1on de sus elementos y los aspectos que 
debernos tornar en cuenta para escoger la 
tipografia adecuada a nuestro diseno. 

- Por otra parte, tener conocimientos 
acerca del color y la influencia 
psicológica de cada uno de ellos es 
indispensable para transmitir nuestra idea 
y realizar las asociaciones adeduadas para 
el diseño. 

Por Qltirno, se habla en forma breve 
sobre publicidad, las diversas funciones 
que realiza y se insiste en la iinportancia 
de la misma al formar· parte del desc11·rollo 
Integral de cualquier empresa o negocio. 

Todos estos puntos contenidos en el 
desarrollo de la investigación spn 

•sumamente importantes ya que en ellos se 
.basan los principios de nuestro disefio. 

_ ¡ J;:.-Í\(1 : .. 1·t::.111.!..:t1· t.it_·L•.: ~::.:11l•.::11:...::1· lo::.:; 
-·; -:!:'¡1~li i..~::. ;-,~;.,_;.~::; .. if' Í ,-l;:i 1L.l1 .) C..Jlilllli j :¿¡¡"" qtk· 
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6.1 USOS DE LAS APLICACIONES Las aplicaciones son la parte.mas 
importante de la imá~en corporativa; nos 
per·miten proyectarnos como una unidad 
hacia el público, nos ~irve a manera ·de 
p11bl icidad y en gener·al reflejan el 
.:1sp-=!c:to to1.:il de la o::imp1··es.:i. 

Pa'"" un s1111bolo '' logotipo pued~n 
.:::xis1 i1" c·ientos de ap·I icaciones ·y t~S ~11 

este aspecto que el dise~ador debe tomar 
en cuenta todos los el~mentos qúe formen 
la empresa para llegar a solt1ciones 
óptimas en cuanto a las mismas. 

Las apli~aciones tienen una doble 
función: 
IJ Ayudan a una buena comunicac1on dentro 

. y fuera de la empresa manfeniendo 
comunicación con posibles clientes quienes 
sabr·an donde se encuentra ubicada V que 
teléfonos pueden 
con 1 a· empresa. 

mar·carse par·a comunicarse 

2) Las aplicaciones funcionan de anuncios 
y como publicidad de la empresa. 

Por estas razones antes mencionadas, 
.es importante que las aplicaciones sean 
claras, visibles y capaces de llamar la 
atención tanto de un cliente antiguo como 
de quien observa en determinado momento la 
aplicación. 
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:6.2_e_APELERIA DE LA EMPRESA 

LÓ.2.1 TARJ_fTAS_OEJ~RES_E_NJACION: 

La papeler·ia d¿. lu ·-empresa es toda la 
documentación existente dentro de la 
empresa, tales como: hoja y sobre 
m'"mbretados, tarjeta . de presentaci 6n, 
facturus, memorandum, telefon.:mas, 
fc:>lder:1, etc. 

El objetiv'o fundamental de éste 
elemento de la identidad corporativa es 
lograr una imAgen ~e formalidad -de los 
em.pleados de toda compañía ante sus 
clientes: Debe contener: 
* Nombr~ completo del empleado 
~ Nombre completo de la firm~ que 
rep , .. e senta 
* Puesto que ocupa en la empresa 
* Domi.cil i o 
* Numeres telefónicos 

El tamaño oficial de una tarjeta de 
presentación es de o.a x 5 cms. Sin 
embargo existe una medida internacional de 
9 x 5 cms, Para su diseno se debe 
considerar su medida y por consiguiente 
reduciremos el tamaño del simbolo-nombre 
corporativo o l~gotipo; el dato principal 
es el nombre de la persona (apareciendo 
con un tipo de letra diferente del resto 
de la información). Se recomienda mantener 
una similitud con el tipo de letra y color 
compatib~es con la demás papelerla(Ffg.23). 
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r .. .. .. . ....... , 
· ~.6,2_.2_1:10JA _M EM_BRETADA. 

~Juh :J. 1.,lu;_t \.1 .. 1,,•,i. •• .l 
l'w.· ·1,.··· .. ', 

Es el elemento central de la· 
papeleria interna de la empresa.por su uso 
continuo y gran utilidad. Del estilo de 
cista se de~ivan: tarjeta de presentación, 
fa.ctura·, memorándum y otros. Las reglas 
para el diseño de una hoja membretada son 
las siguientes:(Fig.24) 

1) Tamaño de la hoja: las medidas más· 
usuales son, para la carta de 21.5 x 20· 
cms. y para la oficio de 21.5 x 34 cms. 

2) Acomode sus componentes: la finalidad 
del papel ·carta es indicar quien es la 
empresa y su procedencial por ésta r9Zón 
se observa como regla general que el 
simbolo-nombre cor~orativo y razón social 
de la ·empresa se coloquen en la parte 
·superior. En cuanto al domicilio, número 
de teléfono y telex (si lo hay), deben ir· 
en la parte inferior con un.tipo de letra 
más pequeño tanto a la derecha como a la 
iz 
quierda. 
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J) Clase de p~pal: tomar en cuenta 
textura, calor, gr·amoje:etc. para lograr· 
calidad en la presentacion de las mismas· 

1 
.1 

.i: 

f~I . . 

". 

·' 
,· 

,\ 
1 

.1 

'.1 ¡ 

;... '.1'· 
1 '¡ . ; .• ! ·~ 

L---~-·~~-~ . -
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.6.2.3 SOBRE MEMBRETADO' la linea de disP~c1 qL1e debe segl1i1· un 
sobre membretado debera $e igual al de la 
hoja membretada en lo que corresponde a la 
acomodAción del slmbolo-nombre corporativo 
o lo~otipo, dir·8cción, tel~fono, etc. v 

.. 1s 1 rnant·:n~.,· un orch;n es t1·uchll'a l ·del 
tr·abaíc •. 

El tamaño del sobre puede ser.: ca1·ta 
(16.5 x 9,3 cms:) y oficio (24 x 10,5 
cms.), Cuando l~· empresa requiere enviar 
un elevado número de correspondencia se 
sugiere util Izar el sobre ventanilla que 
ahorra e 1 trabajo de e ser i bi r· nombre y 
domicilio del destinatario ya que se 
enct1entran referidos en la carta y 
haciendo les dobleces necesarios en la 
hoja, 
aparecer·án e11 la v~ntanilla.<Fi0.2Sl 

BROADWAY HARDWARE; INC. 
1010 South lOth • P.O. Box 1450 

McAllen, Texas 78502-1450 

··-.. 

··~nt.trTT'T";t'IC1' 1r.n -·-· 

CAL.L.!; ALF-.JANORINA 
,., 21·,.10 

GUADALA.JARAt .JAL•t MEX 

F ¡ g. 2!; "We W11nt To Be Your H11rdw11re Store" 

· ... '"'.':~~'··0 .. l 
. , ·, 
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6.2A FACTURA 
En ¡ ,, 

i nforn1ac i nn 
important" 
diseño, con 
i nfor·m;~-.c~i ón 
•?S: (fiq,26) 

faGtu1·a. ~1· acomode de la 
puedt;o modof i car se, pero es muy 
que guarde relación en ·su 
el resto de la papeleria, la 
q11.;; d'"be contene1· una factu1·a 

• Datos Jel el iente 
*Número de pedid¿. 
* Relacionar la' venta de uno o más, 
articulas detallando 

precio unitario y totales 
* c~ndiciones de pago 

L,3 · factura debe contene1· algunas 
condiciones legales como: 

* Nombre de la comp~ftia 
*Número.de registro mercantil 
* Domicilio social 
* Fecha e Iva 

Teniendo en cuenta 
un documento que 
información, debemos 
,siguientes aspectos:, 

* Que sea fácil de leer 

que la factura es 
contiene mucha 
contemplar los 

* Que mantenga un orden claro y lógico de 
la información 
* Mostrar que se trata de un diseno propio 
de la empresa 

Algunas sugerencias para el 
desarrollo del diseno de la factura son: 

* Resaltar la palabra factura del resto de 
la .información 
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* las medidas son eQ 
escribir y las 

·columnas en base 
tabulación de la misma 
* Par·a· ~l impor·te 
·espacio qu·: P-:!r-niita 

aproximadi'imente 
contando el signo. de 

pesos 

base d Id maq11ina el~ 

a los ·topes de 

nueve ca1·ac t-:r·e s 

* Lo.s detall es de pago deberán ir en la 
parte inferior y 

fuera d• la zona reservada para el texto 

Fig.~G 
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6.3 ETIQUETAS El pr·opósito. basico de la e.tiqueta e;; 
prop~1·cionar infn1·mación sobre: precio, 
unicl.-1cf, caducidad. IJ-:so. component-=s, 
procadencia, etc.(Fig.27) 

los elementos que la etiqueta debe 
r.ont"-'n'f'f' son: 

~ M.::ir·ca 1"?·3 i str·.3da . 
* Nombr·e y dir·ección del f°abr·icante 
* Denominación del ·producto y natur·aleza 
de 1 rni srno 
* Contenido neto y peso drenado 
·* Número de registro en la Sría. de Salud 
~ Composición del producto 
* Aditivos y ·la cantidad necesaria 
* Fecha de fabricación y ~aducidad 

Las etiquetas pueden ir: 

* Impresas sobre cartón, colgadas o 
cosidas al producto 
* Impresas sobre papel y pegadas al objeto 

Las caracteristicas de la etiqueta 
son: 

* Adaptable al 
forma, etc. , 

envase en tamaño, color, 

* Material consistente para 
del almacén.al 

que perdure 

consumidor 
* Perfectamente adherida al producto 
* Debe de contener todos los element~s 
la etiqueta 
~ Evitar colores fdsforescente• 

de 
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6.4 EMPAQUES
1 El empaque es cualquier material ~ue 

encierra un articulo con·o sin envase, con 
el fin de preservarlo y facilitar su 
entrega al consumidor: Puede ser -d~: 
cartón, vidrio, papel o plástico. · 

El empaque es un factor en el éxito 
de la· mayoría de los productos de 
consumo. Influye mucho en la decisión de 
un consumidor para comprar un producto y 
en la decisión del · detallista para 
venderlo.(Fig.28) 

El empaque se puede considerar como 
•Un vendedor silencioso. Los empaques en 
lMéxico, a diferencia de otrós paises, 
tienen un ciclo de vida larga. Esta se 
acorta cada vez más ya que el empaque ha 
~mpezado a cubrir una función de 
publicidad, aparte de lo ya establecido, y 
p~r lo tanto debe renovarse ºen periodos 
más cor'tos. 

La despreocupación por el empaque 
tiende a desaparecer ya que las empresas 
se han dado cuenta de que el empaque es un 
vendedor a bajo costo, es decir, sale más 
barato invertir en el dise~o de un buen 

• empaque que gastar en un vendedor o tiempo 
de radio y televisión. Debido a ésto se ha 

'puesto más empe~o en e1 dise~o del 
empaque. 
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6.4.1 DISEÑO DEL EMPAQUE pr·=-~::·~nt.::1cícn t 1~1·:.:1 d·-#1 1111-:::;111•:1: ~u 1·n1·111.1 y 
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6.4.2 EL COLOR Y EL EMPAQUE ·11·.-1:111,·¡¡· J., (!; 1 CC•IOI"" in 1 l u-··11c i .::-r 

1.111.:1 h·:;. 1 ::ir11 i ~~ 11 l· ·.'.'• 
inq:,~.1·t,·11¡l•·· ·11 111: 1 1"1:.1t"!c.1·--r.nin. El •.:::~l\w 

pti·:·d.::- 1 ni .-,¡·111::-i1 .:1 t ··,;; 1.:nn:;u111itk11··:~.:: ·::ob1·e -~ 1 
tir·o d.-. p1c1d11c1r, i11fl1i-i1· <'·11 la·:; 

:1·"-l'C•.'?j.)1:·i '111·;· ,-¡11·· !··::.1·1·J.-111 ·'~¡·,-¡;~ :>C1b1·.o. 1.-J 
( .·r 1 i . .-J.~,!. \'•¡ ! . './ PHI :. ;; .;1 d-:· l •'11 1 1 :·u l (¡' 

r·r:·1· .~~~ 1·::.i.:: 1 .:-11nn·.;::; ~-·"-; -~-:11m.:111!•'."1ll:•:· 

i r111>·•1·t .-111 I .:- ·, I ·:".'ir· ! ~.i::. e; 101 .-. :111~: :.:lld..:l..1·:-; 

¡1.:11·._¡ .1 .. :: l._ 1·m 1 11.:1 •. l.·1 pi C·1l1tt: t:o. t•:1rn-:111,1!·1 .. _::.11 

;·ut·ni¿r 1.:1~~ ,:,~-;c;~;j:;r:ir\n•·~-: v c-~11·nr.t.::•r··i.:;t lc·,=1::-: 
IQ c.:id.·1 cnl .. 1· p.:i1-.:1 inll1.1ir posit:ivanv:11I>:! 

·~·t1 \ .-1 rk e i :·; i :-.11 d·-· 1 cr·11:·;uni i d:.lt'. i J 1 1. ·· 11 '. 
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.6.5 APLICACION DEL DISEÑO 
AVEHICULOS 

/q:.ilica1· 1<1 ·ident iélad co1·p::ir·ativa " 
1 os vehi cu 1 os de 1 a emp1·esa es un 
inst1·umento més que sirva par·a promover y 
mantener la imágen publicitaria, pues al 
rec<H'l"~r· las cal les muesi.Ta ac¿:.1·ca de lo 
qt1-::· ~·s 1 a t.:-.mp1·e$a, dt)llde >:!Sta y como 
comuni c.:H·se. 

La información que deben conte~er los 
vehiculos son: l~ig,31) 

* Símbolo-nombre corporativo o lógotipo 
* Domicilio 
* Teléfono 

º
-~~ ¡~· 

-.l_ . . 
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Toda esta información debe cónserv~r 
el disefio y color que.se han utilizado en 
las demás aplicaciones. 

Los lugaf'es donde Sf~ apl·ic::a la 
i nfor·m•3ci ón 3on: 

* Puer·ta df:-..lantePa izquier·da y de1't!Gha 
*En la parte trasera(Fig.321 
* En las pa1·tes later·ales de las cajas de 
carga r F i 9. 3 3) 

Todo esto tomando en cuenta el tipo 
de vehículo que se utiliza en la empresa. 
Si se utiliza un vehículo panel, se bebe 
tomar en cuenta que la puerta corrediza no 
obstruya la visibilidad del_gráfico. 
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6.6APLICACION DEL DISEÑO 

AL EXTERIOR DE 
LA EMPRESA 

1 .J I' n 1: t 1 1 . ·ft. i f": /l . ·11' q 'I i 1: ,,. r,:: 1: 1 .-, n j r,: ."] ~ ~· p ,:1 1 ·a 
YhibiG1n11 puhl ic.1. l. t.rn1t• ·1.:1 nt·-=·nc·i~ll1 p-:-.1· 

·u -::;i t11.-p-:i.-:·n '' ;u t-.-1111atín, \ ! 1· .. , ·:i1 ! 
í: ;: i :-: t --·n .! i f ·~·· r·:--n t .. ·.·,_-; f11.:111 .. ·•1· :1-: d-:· .-:~. 1 i ( .:H 

-··l il 1 ::;r:-íin .1 l · -:t ·:1· 1.· rh 171 •°'fllpr·...:.·;.-r: 

.:_:¡} ·1 nl··.,~¡¡·.~1d,, -~·ll ·1.-1 ~ .::1.::h:·ul.=l p¡11 rw:·<i i ·~· tk 
¡ l !>-) '/ h.:1j\-J ¡·.:. ! í ·°''/•':. 

111: .. m~·~1::;: ~.'='· .-. 1i:> ·;,u .::P ·~-~ d ~ 
Cl)I)::"; t'J'll'/·:. ·:~ 1 •.~d Í t j .-. } .-, ) 

I·· ¡ :.•.·:J.·:;·nd.:-' d··· 1 ~:·di f i e i". 
·~~•r.•.1ll:i.11.:1 -·11 J.:¡ ,.·,,·.:· 0 1d((···1 

e; fr1 ur1 /)~)'.¡.!-~. c.·in u11.:1 •··;.+1·11cl111..:--1 d·:· 

1\. 1' 1 1 j r_: •) , 11\.1<1 ·c:. l '._l '~) 
m.:··t.! 1 pud ¡,'·n·.f 1 ••• -:-:0111 .. :-11··.·r l u;:· i nt•.~1·11.:i n 

:-: t ~.., r· n .~¡ • 1• 1 t • 1 . ' t3 l 

r.'1111h1·-n 110 hr-1v •-111.:-· olvid:··1r t.orn.:11' "'11 
.t1·""'r1t:·r l.:t vi~;ibl·íd~-id d·"'· c:1cJ.-1 cc-11()/' y lo:: 

'.~onl.r·.<·'>I:;~!::; r.1·0111.·1t ico:-:. 
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6.7 PRESUPUESTO. 

r 

~1 ~i~Lli~ntc es u11 pr··~~ll~U·3S~0 
¿-ip1 C•Zi n;:.:;d:.; ¡::.)'' ~;.:ir1c..::pt..:1 de ~-¡ :,·.::ri~. <=-

1'ri .. ~11i·i,L-ui 1~:r.H'!H...,l";.:.1i··i"~ ~ i
0

11c.;Ju~11 i~ncl~s i-:e~ 
r4f' l i r:;"4~~ ·! 011~'5 r·r:J;..t i ·t .•:·.~tt~ .5 P·~-llJ'-?t 1 ~ ~mrir·e ~~. 

l) L:3J:.flU L't: Ll.H:N I' LDAU ¡;¡J¡.;1•u:c~: l ',',>,: 

1 1 850,000.00 

U!SEfJo o~: etiqueto::; 1 püpl:l cng.:sruodo 
p.:ipeleriei de l~ emp1·ez1J. 

1 1 !;00,,000 .oa 

OlSE~O DE: ~plica~ión de la etiqueta al 
empaque., ap~lic:uci6rl del dis.:!iio C• vehículo:. 
v.qxterior de la empre~a. 

300,000.00 

TOTAL: 3 •·700,000.00 
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.. 6:8 APLICACIONES REALIZADAS 

PARA LA EMPRESA. 
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6.8.1 TARJETA DE PRESENTACION: 



FRAt.ic1.sco GELAIN M. ·: 

Guadalupe V.cla<lo No. 10 
Despocho6 
Hermosillo, san. 

Teléfonos: 
4-22-52 • 4-88'27 

4-67·87 
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.. 6.S.2. ·HOJA CARTA: 
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6.8.3SOBRE 
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GuodaiuPe Vlc!Olla No. 10 • Despacho 6 • Hermooilo, Son.• Tal~ •22-52 • "67.a7• ..... 27 
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6.8.4. ETIQUETA GENERAL 



GROWN ANO PACKED BY: 

COSTA DE HERMOSILLO, SONORA, MEX. 

PRODUCT OF MEXICO 

NT. WT. 
LBS.{.__ __ 

KGS .__I __ 
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EMPACADO Y PRODUCIDO POR: 

COSTA DE HERMOSILLO, SONORA, MEX. 

PRODUCTO MEXICANO 

PESO NETO LBS. !:::::::===; 
KGS ''--------> 
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"6.8 .. 5 PAPEL ENGOMADO 
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6.8.6 . ETIQUETAS ESPECIFICAS 



GROWN ANO PACKED BY: 

COSTA DE HERMOSILLO. SONORA, MEX. 

GROWN ANO PACKED BY: 

COSTA DE HERMOSILLO, SONORA, MEX. 

PRODUCT OF MEXICO 

NT.WT. LBS. !.___~ 

KGS ..__! -~ 

PRODUCT OF MEXICO 

NT. WT. LBS.!~-~ 

KGS~! -~ 



GROWN ANO PACKEO BY: 

COSTA DE HERMOSILLO. SONORA, MEX. 

GROWN ANO PACKEO BY: 

COSTA DE HERMOSILLO, SONORA. MEX. 

PRODUCT OF MEXICO 

NT.WT. LBS. {'.::::::==:::::; 
KGS! L-_ __, 

PRODUCT OF MEXICO 

NT.WT. LBS. L.~ 
KGS 1 1 



GROWN AND PACKED BY: 

COSTA DE HERMOSILl.O. SONORA. t;IEX. 

PRÓDUCT OF MEXICO 

NT. WT. LBS. (.___--' 

KGSJ .__ ---' 
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6.8.7 ·EMPAQUE. 
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ESTA TESIS NO DEBE 
SALIR Bf LA BIBLIOTECA 

6.8.S APLICACION DEL DISEÑO 
A VEHICULOS · 
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Guadalupe Victoria NO. 10 •Despacho 6 

Teléfonos: 4:22-52 • · 4-65-87 
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Guadalupe Vicio1io N~. 10 •Despacho 6 

lolófonos: 4·22·52 •· 4-65·87 

81 



ltJlóronos: 

4·22-52 •'4-65-87 

l 

1 
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Guodoluµ.J V1clo110 tio· 10 • 0U}pocho 6 

lelófonos:.: 86·2:7 • .:-t>l·81 • ,i.n~2 
Hormoslllo, Son, 

Guo<Jalup<.> V1c10•10 tlo 10 • ÜQ!.¡lOc!lo 6 

1o!ólonos: ·HIS-2J•.:6187•4·i2~~ 

Hormo11llo, Son. 
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6.8.9 APLICACION DEL DISEÑO 
.AL EXTER.10~ DE LA EMPRESA 
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¡- a) ANUNCIO LUMINOSO 
t_.,_ • 



89 

;, . 
t. I·, '-'' ~ ... ......._. 

~; ' 
\ . 
.. -.. . 
---~ ------~""""''" l= 



90 

.. 



91 

l b) ANUNCIO DE ENTRADA A LA GRANJA i 
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· i E.NLISTADO. D~ FIGURAS . 



·. l :.; • ¿ ~ 

Mc:JíJ.:~ ::.~.:in..:i.:;r de la 
pr·~~·~n~~ció:l C¡ln una 
f"::;r· ¡¡,.:_¡ l·.; 

tóricta d·:! 
·1.?.r{¿d.:-1d ·~n ;:;u 

.CJ.~if·t:ii;:; . .!.~ Ul1 cii:::o~.Jtio d,:: h;:,j.:i G·::'ll't·-1 ~.:~:.;1 :;d:.~ 

'" l ·1m·~f; t0::; '" 1 ne i p.::i 1 e::;. 

:: 13. 2J 

~l ~obr·c fncmbret~do debe seguir u110 l·í11~~ 
~guQ1 ~¡1 de la hoja cn1·ta. 

;.: t·:J. 213 

L~ f~ct~r·~ d~be ~cr· di~eNad~ 80 relación 
~1 :·~:;t;:; .:!·:! 1.:i Papel~r·io 'r' d~ f.:l.c11 · 
l.;.;tur.J. 

F!ü.2/ 
Al r~wli¡ar· el discfio de la.etiqueta 
di::b~mv::; tom,:n· en vU•.:!11'l.a que pr·oporci ene 1 w 
info¡·¡y;.~::ién ll·.:?Cc~uria 'r' qLt-.1 presente u11 
diseíio Dgradablc. 

El agr~dable di~efio del empaque e~ un 
factor dcci~ivo c11 el~xito de la mQyoria 
de.lo~ producto~ de conpumo. 

14 1G. 20 

El ~~::;e~o del emp.::ique ::;ola debe c.::imbior 
cu~11do ~ca necesario. 

El color tranzmitirá o los conoumidore~ 
acerca del producto, ::;u calidad e 
~nflu~nciar• po=itivament~ su consumo. 

r lG. J 1 

Los vch)culo::. deben C(intcnct' ío 
inforrn.:icion en lo~ pucrt .. 1::. J*2l.:>ntc1·i:¡;:: 
·i ;:qui cr,.da y dcreclia. 

F lG. 3 2 

La parte tr~~cr~ de los automóviles e~ un 
~~tio cloYc p~~~ ~~licor el ~imbolo o 
lo~ot~p~ de 1~ ~~pr·~~~. 

e::: cs·;ncial cc:.:;c.;:ir lü ~r;fcr¡¡;.:ici6:i en 1.,:;~ ,. 
pur·tcs lcitqrt.Jí.:?:; y en io:; ce.j:.·:; é·:: .:.:.1~.:. 
de les .vcl1~culc::; de la empra=~· 

Fl<:i.3~ 

Lá r·otulaci6:i \Jl'quib::t-:".:¿uic.:i ne:: pc;·mi~.: 
llam.::ir la . .::itcnción del pu°blico por ::.u 
~ituoción y tam.::iHo. 

fl(i.35 

Una forma de aplicar el di::;eHo al exterior 
.de 1u cmprc::.a e::; por. medio de una 
~scultura en la ~ccr~ $epar·ado del 
:edificio. 

· ~llL3ü 

utr.::i opción en el df::;efto para el exterior. 
de la cm~rc~a es modi~ntc uno cstructur·~ 
de acrilico conteniendo luz intern~ e 
exterr1a. 
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1 

L~ comunicoci¿n grdfic~ e~ p~rtc de 
lo vida diorio. Lo cncontrom~s en 
cu~lquier p~rte: p~riddi~os, 1-0vi~ta~, 
tada clase de impresa~, publicidad y en lo 
i1icntificación de n~goci~~ y empre~~~. 

tn lo que 1· 0:::.pcct.:; .:. 1.:i 
idcntifi1:ocién d·::. .:;mpre~.:1:~ 'f 1\C1¿i:)Cio::; lió 

c~be dudo que en ~ta poco se l1a 
acrecent~dó Bl u~o de grdfi1;oz p~r~ la 
identificación ¿e las misn1a~ y por 
consiguiente ~e ha empezado ~ valórQr' el 
trabajo creativo del discriado1· gr¿fico y 
la importacia de dicha actividaJ. 

Es indi=clltiblc que el rol del 
discriadop grdfico ha cambiado radicalmente 
er1 ~fio~ reciente~. Hoy en diD, el 
disefiadcr· grdfico se dc~cmpa~b en dreas 
que ~ntcs eran consideradas fuera de sus 
limites. La bdsqueda de lo que se debe y 

no se debe l1acer, llcv~ al discfiador a un 
contacto real con el pulso de lo empr·esa. 

Cada cmprc:J.:l ~e idcntific.::i por ::.i 
mi~ma a c~da momento de loG ma11er~s mds 
divcr:::;a~: madi.Jntc su ~dcntid~d 
corporativa, anuncios, etiquetas,ctc. El 
problco1a serci siempre cómo zc l1~cc 
identific~r. Si una 8~pres.J decide no 
preocuparse ücerc.:l de ::;u imdg·::n, cs seguro 
que su ~paricncia rcfl~jc muy poco ·íntefs 
acerca de la calidad de sus productos o 
;jervicios. 

Es por eso que los discfto:::; 
presentados en ~ta tesis, ~eflcjan ste 
pr(:ocupución d~ r~pr•:!sc11t.J1' l.J c.:.i-id.'ld µor 
medio~ grcifico:S. 

El diserio de la identidod corporativa 
d~ la Huerta lali.Jmento se rcalizó.tonlando 
en cuenta ~u~ necesidades y objet·ivcz· 

(expuestos ~nt8r·icr•mcnte ¿n el c~pituló 
2), teniendo como 1·e::a1ltudo u1·1 diseño 
ugr·adQblc qua mcjorard el Qspcc·ta J,~ 1~ 
empresa y la identificQr6 con mcis fuerza. 

L~~ aplicacio~e~ t~mbin fu~ron 
di~efiad~~ de n1onc1·0 que ~~ud~r·~r1 u 
1:Jncontrc1r· ·1u :;olu~;ión t:1 l .. ~::: n·.:~:1~~~i ... !.:1dL::.; .:.k~ 
1.:i en\Pf'c::.a. A:;i, :;e obtu•/i·~r•')l1 rc::;ult.Jd.:.1::. 
mds s~ti~f~ctorics en cuc~ticncs d~ di:;c~o 
y ·Z·~ log1·ó proycc"ta1· uno in1cigen de calidad 
y prcztigio, lo cuol es muy impcrtontc 
ton1ondo •'.!ll cuent.:i ::.u::, üct·ividndc;:; d\.'..~ntro 

'del c.::impo de LJ e:<pcrt.Jción y po;· 
co11siguicntc el oumc11to de su~ ventas. 

Pc1r·~ fin"ali:.:ir pcdl'.!mo;j dcG·ir qu.~ ·~l· 
Uiscfio Grdfico for·n1a p~r·tc del dc~a1~rollo 
de cualquier empri¿:::;;J, !Jn c;:11nbi¡;; •) un.:1 
mcjoriir en el di:::;cfio de i~::. niism.:.c e::. t'1n 
"Í"mport;;nt·~ como ,,,.,_,;,,cup.:ir·zc pcr la c.::il icl.:id 
de lo::; producto::. o servicio:::; que ::;e 
ofrece11. se debe tom~r en cuenta que e::; de 
suma importancia pr·oycctnr 1 a i m¿gen 

.adecuada para cado cmpr~sa y cr·c~r un 
diseno qua refleje lo que es y lo que 
ofrece y en ztc c~:;o ~sp~cificó, por·~ ~1 
cual se realizó eztc trob~jo de tesis, lo 

.identidad corporativa tr;;sciende en los 
produ¿tos deztinadoz ¿ lo ~x~orfocidn. 
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