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.facetas

| Desde ‘tiempos muy remotos, =1 hombre
ha sentido 1a .necesidad de expresar sus
pensamientos, sentimientos e idideas{ en
pocas palabras, ha sentido la necesidad de
lco ‘ :
muficarse. A su vez, }as variadas formas
de comunicacidén han evolucionado junto con
el hombre; desde las pinturas rupestres
(consideradas solo como obras de arte para
algunos) hasta la invencidn del
alfabeto,etc. '

A medida que se 1levaba a cabo esta
evolucién, surgia tambi#n la necesidad de
expresarse vya no solo con palabras sino
mediante formas visuales, de esta manera
fueé ‘desarrrollandose una comunicacioén
visual que era apoyada,
muchas veces, mediantea formas verbales.
Y31 tenemos que, por ejemplio, Jlos
mercadzres romanos utilizaban letreros en
ipiedra o en terracota donde se anunciaba
1o qu=2 las tiendas vendian: una vaca para
una lecheria, una bota para un zapatero,
stcfFig. 1) :

En este
comunicacién

proceso creative de 1la
visual, es el disefio el

encargado de llevar a cabo las ideas. Asi
puss, podemos definir al disefio como un
arte al servicio -de'nuestro tiempo, que

también forma parte d=21 proaraso.

) sefialar, anunciar, informar, orientar
e identificar son algunas de las mUltiples
del Diseflo Grafico al servicio de
la sociedad. Por lo tanto. encontramos al
Diseilo Grafico =2n: anuncios, 1impresos
(revistas, periddicos, 1libros, follstos,
volantes, carteles, catalogos, atc.)
disefio de cualquier tipo de= empaquss y

‘empresa),
(anuncios

‘etiquetas, diszfo de la dimadgsn de las
empresas e industrias,etc.

Esta 0ltima faceta del bisefio
Grafico, a la cual nos enfocaremos,; s=
encarga de crear una imdgen completa da
una empresa o cualquier tipo de negocio;
‘desde su aspecto interno (papeleria de 1a

hasta su aspecto extarno
amprasa).,

La. impertancia de ta
corporativa radica quz,; en ella,
los principios de la empresa
personalidad y su caractar.
favorece a las miltiples actividades d=
ésta. Mediante 13 imagen corporativa sa
muestra 1o que la emprasa desea ofrecer,
va Sea prestigio o sarvicio eficaz; zsi,
el pdablico va formando sus impresiones
acerca d= ella, por 1o que es
imprescindible que és5ta reflzje
confiabilidad, orden vy claridad, sobres
todo si tomamos en cu=znta que esta imag=n
trascisnde con aqusallos productos qus son
vandidos en otras naciones.

La constante competancia y el

imagszn
se basan
como  su
También

en la fachada y vehiculos de la’

1



surgimiento de nuavas zmpresas,
y servicios, nos llevan a tomar

una emprasa o la posiblidad de realizar

cambio nque m2jors 2| aspecto
d= 1a
E: viviendo donds |3
Ta caraacion de  disszi
imdgaen de las =2mprsesa
de las m 2, 21 D
papeal  cls en  la
PIrOCaR0 al ponar 17
accion: icdeas  que traduzcan <o
formas sn comunicacion visual . (fi
Az pu=2s. proy
i . v canfis

Vil idad

otfracezn, Por esta razon, | Dised
ha venideo adquirisndo
convirtiandoss «n un servicio
para cualgui 2mprasa o pagocio
proy=ctarss hacia =1 desarrol
éxita.

El propssito fundamant
2z =l de disehar 1a identidad co
da la Honarta Taliamento (2mpr2sa
ara r=aaliz
manual especifico de la empresa.

o
a

come praccupar por
jos productos o sarvicios u=

productos
en cuanta
la jfmportancia de la imagsn corpotativa de

interno
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Uno de2 los Tetrarcs mds antiguos:
conocidos. ldentifica & un carnicero de
fompeya.. .

FlG.2
varios disefios quz comunican visualments,
idéas y conceptos



|CAPITULO 2 -

'PROBLEMAS,
'NECESIDADES,

~_OBJETIVOS Y
M ETODOLOGIA]
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.. 2.1 PROBLEMATICA

2.2 NECESIDADES,

Analizando a fondo la situacion y

caracteristicas de  las empresas, . nos
podamos dar cusnta de los diversos

tactorses, a nivel Disefo Grafico, que
afsctan sus funciones y desenvolvimiento.
En nuestro caso  se analizé la
problzmatica de la Husrta Taliamento y s=2
oh ‘varon var 1Timitan an su
dzsarrollo como zmpresa, =ntre las cuales
se =npcuentran: campo .de accion limitado,
falta de individualidad u homogeneidad y

la qus  mas destaca son las ventas
limitadas., Estos problemas causan a su vaz
necesidade=s las cuales tianen que tratar

de solucionarse si se quiere conseguir el
desarrollo integral de la empresa.

} De acuerdo a la problematica’
‘antariormente expuesta podemos advertir
‘que la necesidad primordial de la empresa
es aumentar - sus ventas. También
encontramos una . falta =~ ‘" de imégen
corpotativa adecuada lo cual trae consigo

{el poco atractivo de la empresa vy una.
falta de individualidad de la misma.

A su vez, la necesidad de proyectar
una 1imagen de prestigio y calidad es de
suma importancia.

5
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2.3 OBJETIVOS.

2.4 METODOLOGIA -

Una vaz analizads la problematics vy
necesidadas de la ampresa  es cuando.
debemos encontrar quien nos asesore para
solucionarlos y plantear los objetivos-
correspondientes, : ’

E1 Disefo Grafico ss 21 mas adecuado
para resolver los problemas mencionades v
=1 indicado para presentar las posibles
.soluciones, .

22  han plant=2ado varios objetivos
para resolvar los problamas especificos de
la empresa y son: una mayor difusion
publicitaria de la empresa (sobire todo si
tomamos &n cuenta sus actividadés ‘en =)
campo d2 la exportacion) y el disefio de

Juna identidad : corporativa adecuada
{incluyenco disefio de etiquetas Yy
empaques), la cual vaya de acuerdo con la
Cimportancia  de las actividades que
realiza, . . [,
Habiendo ya planteado nuestros
objetivos, es necesario organizar la forma
an que se va a dzsarrollar la
invastigaciodn. Como * primer paso se

expondrd el marco tedrico (que incluye
todos los puntos a tratar para solucionar
los problemas ya expuestos) y seguidamente
veremos €1 marco analitico, como una breve
referencia de la empresa para la cual se
esta realizando la investigacién.

6



2.4.1 MARCO TEORICO

'2.42 MARCO ANALITICO:/
LA EMPRESA ACTUAL!-

¥ LQUE ES IMAGEN CORPOTATIVAYT

* LQUE ES IDENTIDAD CORPORATIVA?

¥ [L USQ DE LA IDENTIDAL CORPORATIVA

¥ ELEMENTOS QUE FUORMAN LA IDENTIDAD
CORPORATIVA ’ .

* UNIGN STIMBOLO-NOMBRE CORPORATIVO

¥ IMPORTANCTA DE LA TIPOGRAFIA

* EL COLOR Y 3U RELACION 'CON EL DISERNC

¥ DIFUSION Y PUBLICIDAD

L.a Huerta Taliamento se fundd en 1947
cuando Don francisco Gelain Scalco vy un
grupo de iJtalianos salieron de su pais

hasta . llegar a 'Sonora a la costa de

Hermosilio.

€1 nombre de la huerta es en memoria °

del rio Taliamento =n Italia.

Lta huerta produce cultivos ds uva,
trige, frijol, garbanzo, durazno y m=1én.
Los productos que se -2xportan son el
meldén, uva y garbanzo (E.U.A y Europa).

El objetivo a largo plazo de 1la .

Huerta Taliamento es la plantacidén de

otros productos que puedan se exportados.
como calabaza, hortalizas, manzana .y’

naranja. - ) ! .
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3.4 (QUE ES IMAGEN CORPORATIVA? ...

&N corporativa son
Togus citea o produce una ampr

LOMmo sultade  de  sus politicas,

productos, programas y parsonal  (Fig.2)

Fig.3

3'2-QUE ES|DENTIDAU La ifJ\—*nt_icleacl corparativa son lodas

¢ las comunicacionas visualzs y  verbales
CORPORA‘"VA? {(1ante intarnas como »?f/.tr’*r‘nas_). atl':.-‘l‘ is de

L8 las cualezs una =amprssa comunica quién s,

quz &8 ¢ gque vende,

Tocdos los 2lamentos qu= la componsn

deben  sstar planeados vy disziiados para

comunicar de una forma

conzsistante y efectiva, (Fiah)




3.3ELUSO DE LA IDENTIDAD

CORPORATIVA

"
er h/“s.?:gj;‘t'/ ]
JOT L.

R

La fdentidacd corporativa transmits lo
que la compaiia des=sa comunicar. Para
realizar una idzantidad corporativa se debs
decidir, precisamsnts, que =5 lo que sz
quiare dar a conocar de la 2mpresa.

Hinguna =mprssa lqn1fica lo mismo
para toda 'la gente vy es, justamente la
identidad corporativa la qua va a
identificarla vy distinguirla de =2ntre las
cdeamds.

Hay qus  aclarar que una fdentidad
carporativa debe seguir una informacidn

(‘.v




3.4 ELEMENTOS QUE FORMAN LA
IDENTIDAD CORPORATIVA.

sistamatica que indiqus algo da  la
existencia de la emprssa, d= otra forma la
infermacion noe selra parcibida

corractamante, (Fio.5)

JUMEX

Fig.s
Los elementos de la identidad
carporativa son; simbolo, Jogotipo,
slogan, parsonaje; p2ro zn caso nos

2nfocaramos a las  caracteristicas del
simbolo y logotipo.ifia.i)

Lhehé. sa

Fig.6

10



3.4.1 SIMBOLC

| simbolo, [RRatrites elamznto

pulrlTicitario v cultural debs taner la ez
cidad oz zstableacer, a primera instancia

ual 2 informativa
zrvador, (Fia. 1)

comunicacion  vi
mizmo y =1 ob

una
sntre &l

L.z conmunicacion visuwal v Ta fusrza
e2xpresiva “los elamzntoz sz funden =
intezgrran  al simbolo gratico para lograr
‘una  pear cién alara. nitida y coharan
dal  significado qua promusve dezpartar

una series de vsaciones

Y
racdor sel
al simbolo asimilabla,
G231
=

en 21 obhsar
Jdntezrnas  qus har
dlesancadsnandoe  una  s2y
que sz presantaran =n

manifizsisn sus necesidad

i d= isacionss
la mente cuando s=
de= bienestar.




3.4.1.1 CONSTRUCCION
DEL SIMBOLO

La construccién del simbolo debs
realizarse =n una forma sumamente practica
y sencilla, con el objeto de que cualquier
persona, independientemente de su funcién,
o entienda claramante., " Unicamente deben
mostrarse los trazos tfundamentales
tratande de 2liminar todas aquellas linzas
que no sean importantes. Es indispensable

qua el diseRador no . exponga medidas
detarminadas sino que coloque
axclusivamente los . porcentajes
2quivalentss para realizar cualquier

‘dimensién de éste, por pequefio o arande
‘que sea.(Fi3.8) )

Los lineamientos para determinar el
disafio efectivo de un simbolo son los
siguientes: - ’ ’

1) Cada simbolo tendra sus caracteristicas
que lo hagan . ’

Gnice y evitar que pueda parecerse a
otro sxistente,
2) Mediante el simbolo se conocerin,
dentro de 1o posible,

las . caracteristicas esenciales de lo
que s2 desea

proyectar
3) E1 simbolo debe ser estructurado de
manara sancilla,

clara vy agradable para que éste sea
entendido, recordado :

e identificado con facilidad.

12

4) El simbolo debe taner élasticidad con:

respecto al tamafio

para poder ampliarse o reducirse sin

perder la estructurs -
originatl.

5) E)l simholo debe tener capacidad en su‘

estructuracidén para

poder ser vrepresentado en diferentes

técnicas.



G) [ stmbedea caly=

Ayl ssividacl
camb:ios

Fiva, =

CONSSrvar U

= ponibhi

aplicacian, ya saa positive,

ctado =n
cilments

71 F1 aimhole  debea 32 proye
blanco y neare pars i lizario f
zn  estudios d= color
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3.4.2 LOGOTIPO

e

.

5 la man2ra d2 presentar
una =mprasa mediante un

2l tipo
o= o conjuntao e letras
pariicularas, unos esps : astudiados ©

eristica. qus=
finida, un
isualmanta

una disposiacion global
p2rmita abtan=r u
concepto  moral 2 int
intapssanta ff0 00

Aalguizr
tal,

forms
actual,

Tagotipe, p
ahe  paunir

su sar valido

iguientes

como

condicion I cas:
a) Efecto sobre la memoria
) Relacion con lo qu2 anuncia (2lamzmto

caracteristico)
o) Tmpacto visual
d) P=2lleza grafica

AMERICAN EXPORT and
ISBRANDTSEN LINES

D e e e s g e
e e

Lilba




.3.5 UNION SIMBOLO-NOMBRE
- CORPORATIVO

Fig.1t

La dimportancia de la unién simbolo-
nombre corporative radica en acentuar,
reafirmar e insistir en la identificacion
de la empresa.(Fig.,10) )

i.a uniéon simbolo nombre-comunicativo
quarda un acomodo oficial o institucional
qus =1 dissfiador 12 da y debe raspatarse
an todas las aplicaciones, por =2jampla: el
simbolo a la . izquierda y el nombre
comunicativo a la derecha,
que axista alguna variacidédn para dar
flaxibilidad, por ejemplo: cuando en un
.anuncio. de pr2nsa contamos con un espacio

pequzfio, habra que reducirlo
considerablemente provocando falta de
legibilidad, en . este caso convians
utilizar un acomodo auxiliar sin que.

-afecte en 2] conocimiento de 1a empresa.
La unién puede realizarse con la
superimposicion del nombre comunicativo en
2] simbolo o con un espacio -en blanco
entre ambos. También debe existir una &rea
imaginaria sin colocar ningin elemento
grédfico o texto con 1 fin de lograr una
percepcion correcta de la integracién.

3in embargo, cabe la posiblidad de-

15



3.6 IMPORTANCIA DELATIPOGRAFIA

LEig.e 1

£l
solo las
realzar
palabras.

Para

tipo de l2tra no transmits tan
palabras da2 an mensaje, pueds
y complementar las imagenes y las

una verdadera identidad
corporativa necesita mas que simples
latras agrupadas. Daben tener un
,determinado orden grafico o algo adiciona)
‘a su  forma original que  caracterize en
especial & la organizacién que represente.
Por zjemplo, si anunciaramos una joyeria,
podria usarse un tipo ligero y decorativo
que rztlejs la belleza d2 las joyas. Si
canunciaramos sierras de cadepa, podria
usarss un tipo m&s pssado y cuadrado,

) Gtros aejzmplos seriant para la
palabra elegancia (en la' cual la idea es
mas abstracta) puede convenir una letra
fina pero con cierta anchura para
acentuarss. con seguridad. PFara la palabra
mundial, wuna letra ancha y negra para dar
la idea de extensidon.(Fig.t1)

’ Para los productos y servicios que no
tienen , 2sas personalidades tipoaraficas
acentuadas, es probable que utilicemos
ttipoagrafia compatible con 21 tono creativo
del )
anuncio, (Fin. 12)

elegancia
RILIRS

fograr

s

16



Fig.12

3.6.1 TIPOS DE LETRAS;

Las %
Gaballcrizas

La letra mads antigua, que ahora se
conoce como 'negrita' o book vy otros
cuatro estilos de letra (romano antiguo,

romano modarno, tipo sans serif y square

serif), ~han tenido influencia duradera en

‘los tipos de letras actuales. Hay otros

dos grupos que se utilizan hoy en dia vy.
son: el decorativo y el novedoso.{Fig.13)
Una fuente de tipos consiste en todos
los caracteres (altas y bajas), asi como
Tos nameros 'y signos de puntuacién mas
usuales. (Fig.14) . . Lo

17



La tfamilia de tipous consiste an que &

partir de un solo tipo de disziio ds lztras Helvelica Thin

puedsn hacerse algunas variaciones, sin . Helvetica nght
embargo, . cada una retiene las Helvetica Light Italic
caracteristicas "esenciales de la forma

bésica dz  la detra; por ejemple, la Helvetica

familia Helvétiva tizne muchas variacionss Helvetlca /ta/IC

¥y grosorss diferentes de trazo.(Fig.i5) & ]
’ Helvetlca Regular Condensed
3 @l English es un ejempla de biook. . Helvetica Regular Extended

. . Helvetica Medium

Helvetlca Medium ltalic -
CH I Cutfine
Helvetlca- Bold
Helvetica Bold Compact Italic

" (b) Garamond es un ejemplo de romano antiguo.

(c) Bodoni es un ejemplo de romano moderno.

Helveltica Bald Outline

{d) Helvetica es un ejemplo de tipo sin patines.

es un ejemplo de tipo cuadrado con
 Memphis sune

Fig.15

{f) FRY es un ejemplo de decorativa.

Fig.1s

Univers 75 .
abcdefghi jklmnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890[&.,:;!?"" "2*$¢% /L)

Fig.1k

18




.3.6.2 SELECCION DE LA TIPOGRAFIA

En 21 disasfioc d2  un logotipo, lo mas
importants 25 Ta s2leccion de 1a
tipografia, en este caso, el disefador
deberd aplicar todos sus conocimientos y
la educacion visual adquirida al respscto,
= ddentificar, por =2jz2mplo, si es pesada,
ligera, suavsa Yy asi szleccionar la
tipografia mas acorde al tipo d2 actividad
de la =z=mpresa. .

Rara vez se presenta el caso de
inventar de raiz una letra, pero-lo que si
se prasenta con mucha frecuancia es la
vnecesidad de modificar vy sobre todo,
scombinar caracteres va =existentzs. Segun
sean las letras a combinar veremos como
pueden =ncajarse una a otra, como pueden
establecerse equilibrios o contrastes,

como pueds jugarse con los espacios.

blancos o combinar los colores o la masa
negra con la linea fina.(Fin.16) :

Fig.is

19
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paro jomprs  abadisndo
nal an ~1  diseiio para le cual

utiliza los conceptos da:
ZIERIN Aslarqgamiz=nto,

sobrepanician, intayracion,

] Fomar =0 cir=nta o de 1

tipegralin. ya qus Wb lanco v
nagiro, Al aplie 3 pu=ad-:
variar =1 poso haciéndola ¢ da
o ligera; ®i es5  asi. :
utilizando una pleca (linea situada ¢ jio
ol logotipo) o lagrar <1 peso rsqusride

la intearacion con =1 simbele.

al hae

ARQUITEGTURA.
iVIVA!
locomotora

enamorada

Erlesia
ANTANA
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: -3.7 ELCOLOR Y SU
. _RELACION CON EL DISENO

'3.7.1 FUNCION DEL COLOR.

La forma v =21 color son elemantos
hasicos e la estinulacion visuali

desempefian una parte vital en la vida .

emocional del hombr2: se ha demostrado - que
21 hombre posse una cala de valores
propia para cada colofr y que con ella
: expresar su forms de s:r. Tambien se
ha comprobado qu# los seres humanos
tienden a mostrar diferentes reacciones
s2qun los colores que les rodean.,

A "menudo, la decision de emplear =1
color s2 basa 2n e} supuesto de que es
mzjor qusz el blanco y 21 negro, pero nunca
es tan simpls esa decisidén. Se deben
considerar muchos factores antz2s de que el
color pueda ser : s2lsccionado. Una vez
determinado y aplicado dé manera adecuada,
2]l color puede contribuir sustancialmente
a una,comunicacion efectiva. )

La pzrcepcidén del color es la parte
mas emotiva del proceso visual, tiene una
gran fuarza y puede amplearse para
expresar y refarzar la 'informacidn visual,
Asi  tznemos que la funcidén del color en
los graficos es:

1.- Llamar la atencidn

2.- Desarrollar asociaciones

3.- Lograr la retencidén

[ Crear wuna atmésfera estéticamente

placentera
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e 3.7.2 CARACTERISTICAS.
Y SIGNIFICADO DE LOS COLORES!

Es muy importante legrar, mediants =1

color, una asociacion directa o
relacionada con el grafico. Muchas veces
esta sociacidén o5 obvia. (por ejemplo:
zas‘azq]~cielo): sin ambargo
sociacion2s no ‘son tan obvias vy
2 recurrirse a la invesltigacién

hacer la seleccidn de los

(Fig.18)

‘COLORES CALIDOS.-

Los coloras calidos, rojo, naranja y
amarillo, son excitantes, Estos colores
resaltan- los objetos haciéndolos parecer
mas grandss, c¢ercanos y pesados. Su
significado 2s el siguiente: (Fig.19)

ROJO: Color excitante, 1leno de energia,
entusiasta y aléegre. Las asociaciones son:i
sangre, vida fuego,.pasidn, accidn, valor,
agonia, peligro, etc.
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AZUL

AMARILLO: Es =]
alaqria. Exprasa soltura v relajacion, Es
axtrovertido, juvenil vy agradabls, Las
asociaciones mas comunes s00: tuz,
magnanimidad, intuicién, juicio, risa,
intzlecto, ftraicidén, cobardia, <=qoismo,
znvidia, malevolencia, atc.

NARANJA: Expresa movimiento y =nsrgia. £s
el color mas c&lido y vivo. Se asocia con:
atrevimiento, orgulilo,

ambicién, placer, rencor, etc..

COLORES FRICS.-

Los * colores verde, azul y violeta se
consideran colores frios y
tranquilizadores, pareciando desvanecerss
o alejarse del espectador y hacen que los
objétos parezcan mMas paquzfios o iivianos.
cu sianificado as &1 siguisnte:

VERDE: Expresa naturaleza, juventud,
dzszo, equilibrio. Es nautro, es decir, no
ancierra alegria, tristeza o
asocia con esperanza, frescura, envidia,
etc.

Representa calma .complieta. Es
reservado, expresa  amistad, armonia,
fidzlidad vy amor. Se asocia con: cielo,
justicia, caridad, pensamiento, inocencia,
verdad, constancia, etc.

VIOLETA: Expresa aussncia de . tensién,
calma y meditacién., Es el color de la
rzaleza y dignidad. Sus asociacionsst
zspiritualidad, realeza, fidelidad,

paciencia, etc.

color d= la luz vy 1&

pasidén. Se-

'CARACTERISTICAS Y SIGNIFICADOS DEL NEGRO,
ALANCO ¥ GRTS, - ’

MEGRO: Opuesto a la luz. Se asocia con:
alegancia, temor, noblaza, etc.

BLANCO: Es =1 no color, Asociado con:
inocencia, pursza, infancia, estabilidad,
calma y armonia. .

GRIS: Iguala todas las cosas y deja a cada
color sus caracteristicas propias sin
influir en =21los.
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.3.7'3 COLOR YVISIBILIDAD £1 color =25 una factor valioso 2n

tado medio publicitario ya que afade vida
a #stos, aumentando su poder de atraccion,
interés vy relieve, al hacerlos visibles y
Tlamativos. ) i

En cuanto a su visibilidad, el color
tiane un orden d= l2gibilidad de uno soare
otro v es el siguientas

¥ Rojo sobre blanco

¥ Negro sobre blanco

¥ Azul sobre blanco

¥ verde sobre blanco

¥ amarillo sobre rojo

¥ Nagro sobre rojo

* Blanco sobre azul

¥ Blanco sobre verde

¥ Verde sobre nearo

¥ Amarillo sobre negro
* Negro sobre amariilo




3.8 DIFUSION Y PUBLICIDAD

F1G.2

La publicidad =s tan antigua como la
civilizacién y 21 comercio. E1 intercambio
de bienes siempre s2 ha asociado con
artssanos, comerciantes y gremios que
promuevan sus articulos. 8in embargo, la
publicidad es un negocio - de cambio que
refleja los adelantos =n tecnologia vy
estilo de vida. -

La publicidad es un método para

‘comunicar a muchas personas el mensaje de

un patrocinador atraveés de un medio
impersonal. Las funciones de la publicidad

SON NUMerosas: CONVencer 3 una persona que-
compre -‘un producto, apoyar una causa o,

alentar un mayor consumoj pero la mayor

parte da la publicidad estad destinada a la

mercadotecnia de . bienes y servicios.
Independizntemente de todo su propdsito,
toda publicidad tiene dos hilos comunesiun
fundamento de .
mercadotecnia vy comunicacién persuasiva.

(Fig.20)
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ta influencia y el dmpacto de 1a
publicidad sz 1limitan en gran partz al
area ds comunicacién pero se complements vy
coordina con otras funciones:

1} Ventas Personales: consisten en una
comunicacidén cara a cara Gcon una o mas
personas con el intento de hacsr una venta
inmediata.

2) Promocidn d=2 Vantas: La promocidn de
ventas trata con inczntivos a largo plazo,
quz no sean publicidad, para estimular las
ventas. : ’

3) Relaciones Pabljcas: tas relaciones
pdblicas intentan comunicarse con varios
publicos idinternos vy exterpos para crear
una imdgen favorable dz una corporacién o
un producto.

4) Publicidad: La publicidad es un mensaje
pagado por un patrocinador identificado
que 52 transmite por .algun medioc de
comunicacidén psrsuasiva. .
La pla cién”  es un zlemsnto
indispensab]e p ra la publicidad., Una
plansacion eficiente dz los medios vy la-
comunicacidn de 1ideas creativas puede
1lavar a una empresa hacia =21 dssarrollo y
21 éxito de sus productos., Para que una
empresa tenga éxito en el ambiente
‘competitivo necesitarid de la investigacion
de mercados. para definir los sagmentos
principales del mercado, la investigacion
d=1 producto para satistfacer las
nzcesidades de esos mercados y 1da
investigaciaon de Ta publicidad para
‘disefiar los mensajes mas apropiados{Fig.21)

(h

Ford Escort " s
pasa menos tiempo en. cI an’c
“Gue estos
automowlcs _rxponcscs |mporlados.

o, oo e e P
oo P e b e,

iyl
et
e
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Lan embargo, un’ mansaje ceficar
dirigido por un medio de comunicacién no
adecuado carece de valor, Existen

muchisimas alternativas de medios  de
publicidacd, como por 2iemplo: tslsvisian.
radio, revistas, pericdicos, propasanda
impiesa, publicidad exterior{ carteles,
aculaires o cualquizr anuncio o signo
de didezntificacion), etc. Elegir 2] medio
mas adecuado 2s muy importante para lograr
comunicar 1o qua la empresa desea,

Asi tananmos que ninguna otra
institucion podria desempafiar los diversos
papeles de.la publicidad:

e

2

2, €3 €3 & ™
€5 &I ) ,

¥ Vender bjesnes y servicios

* Proporcionarle al consumidor informacidn

y comparacionss '
de productos

¥ Apoyar @ los medios de comunicacién y

Los costos de hospilal se han
elevado Ires veces mds ripido

! mwdanﬁnmmﬁmwwu proporcionar una
Inwma dle contener I inflacian ex- N . ideas :
' vlosiva: of sisiema det “Pogo justa.” P lataforma p'ar.a ideas di vergentes de
Un« razdn de I clevacisn inflocionario naturaleza politica
a1 los c oo de hospitol s que o veens of y social

gotwerra federal no paga el costa complelo
sle tervicns pard pucientes de Medicwre y

Medicaid. Coondy s hospitalus no pueden co- s 3 .
brarle ol Tio Sraf, 36 Io cobean 1 Ins pricicnies La publicidad, antes que nada, debe

“privados. Y cuando no pueden trosladar los costos, ‘considerarse una fuerza econémica (ya que
no tirnen incentivo pary contener custos, < -

X Ci sistemo del “Pogo justo™ esunsisiema de pago espe- una economia depande de altos nive ]_‘35 de
N mducn;l:ua!In-JusImquu|muu(n,|'nc‘h|;yer:;lor: ncl:i;m . produccidn y ventas). En nuesta sociedad,

* no, ocuerdan pouar precios justos {establecidos con ante: - . N
1mmmFLLmdanwum&dummMLnMommoﬂ hay muchas personas que ofrecen productos
= traslade du coslos ¥ ayudurd o tontener lo elevacion da los y sarvicios y hay muchas otras interes adas

costos de lu otencidn sonilori-a. Es un sislemo que yo funciono en hbiy

- varios estados. $No deberia robajor también en el estado de usted? por saber de tales cosas y adquirirlas. De

ahi la importancia de 1la publicidad como

Co venanse | HEALTH parte del desarrollio de una empresa(Figa.22)

: ’ . . ANCE - . . .
- e . ' Agg§£%m0N % Los _ estilos publicitarios
L ) . _wmfgﬂﬁﬂﬂgﬁ JL cambiaran, las formas de publicidad
Fig.22 ’ ‘ también, sin embargo 1la necesidad de

publicidad. continuard creciendo.
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F1G,.3

La imdgen corporativa d»bu ser adecuada,
para producir impresiones favorables en
los clientas y ante las demds cmpresas,
FlG 67

Algunos de los ﬂ1umbntoq que
para identitTicar a una empresu

FIG.S5

Logotipo rqq1i ado para Jumex, S.A, el
-cual identifica claramente el rol de la
empresa.

i1§4.€

glementos de la identidad corporur1va.
logotipo (arrlba) y simbolo (abajo)v

FIG.7
simbolos que mu=’tran
Ta cominicacian

51 solos
i alementos

St f2nar gue

formas 2n

icacidn

FLG. 1

Existen diverses tipos de  letras para
recalzar el significado vy lograr una
verdadera identidad corporativa. Aqui
an dos tipos de grosores: cleogan

:) N3
]

{ jum), mundial {(Lold).

FlG, 12

Agqui sc observa como el tipo de letra nos
sirve de apoyo para acentuar upa identidad
corporativa, o .

Flt. 12

pDiversos grupos de tipos, algunos ya casi |
no se utilizan. e .

FLG, 14

Fuentes
caracteres, numeros y J1gnoa da
puntuacidn. )

F1G. 15"
camilia d;
alaunas de

de Ta manera en gque se puede
unﬁ Iotra par uso es speciftico do

< tranzmitir Tas
onadas con la empress.

de-ttpo, que cona1*t; en ..
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3 tipos de publicidad tienen el
propdsito de persuadir al con: v
adquirir tal producto,

os nos ayuda a
dad para
impactantes y

La publicidad nos ayuda a dar a conccer
nuestros productos- ¢ servicios,
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En -nuestro capitule 3, s2 muestra =1
desarrolilo de la informaciéon necesaria
para realizar nuestra investigacién,

" En los primeros tres puntos se habla

un poco sobre la diferencia  existants
zntre . identidad & imagan corporativa y

anfatiza ja y los usos de las
mismas. X

Seguidamente tenemos informacién
_sobre los alementos que forman la
identidad corporativa, como se realiza la
unioén. de sus elementos y los aspesctos que
debemos tomar en cuenta para escogesr la
t1poqra?1a adecuada a nuestro disefo.

Por otra parte, tepner conocimientos
acerca del color Y Ya infiuencia
psicolégica de cada uno de= ellos es
indispensable para transmitir nuestra idea
y realizar las asociaciones adecuadas para
el diszsfio.

por altimo,

1a importanc

se habla en forma breve
sobre publicidad, las diversas funciones
que realiza y se insiste en la importancia
de la misma al formar parte del1 desarrollo
integral de cualquier empresa o negocio.
Todos estos puntos contenidos en el
‘desarrolloe de la investigacion son
‘sumamente importantes ya que en ellos se
basan los principios de nuestro disefio.
: conbenor 1os
P conunioar gue s
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azul cobalito (I=2tras roio

(hoias d= cada fruta),
Paltiva fduiraznel, amaribto (aarbanzos) v
Ulance me tondo.

2 e lzaiian diclos ectorzs come
21 antativos d: la zmprisa porquad las
n azu! sobre tondo blanco
sontrastan de2 manzrs crmonicsa con los
coloirey car temizticos do los elementos
simbolicos wn ¢l logotipo {manzana, uvas,
durarne v oaarkanzos).
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CAPITULO 6.-
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" 6.4 USOS DE LAS APLICACIONES

permitan proyactarnos. como una unicad

hacia el publico, nos sirve a manera de.

publicidad y en general reflejan el
asp=cto total de la =smpresa.

Para un simbolo o logotipo pusd=n
zxistir cientos de aplicaciones 'y as &n
aste aspecto que el disefiador debe tomar
en cuenta todos los elementos que formen
1a 2mpresa para 1l2gar a soluciones
é6ptimas en cuanto a las mismas.

Las aplicaciones tienen wuna doble
funcion:

t) Ayudan a una buena comunicacién dentro

.y fuera de Ta empresa manteniendo

comunicacion con posibles clientes quienes
sabran donde se encuentra ubicada vy que
teléfonos pusdan marcarse para comunicarse
con la empresa.

2) Las aplicaciones funcionan de anuncios

y como publicidad de la empresa.

Por eastas razones antes mencionadas,

_es importante que las aplicaciones sean

claras, visibles y capaces de 1llamar la
atencién tanto de un cliente antigue como
de quien observa en determinado momento la
aplicacién.

41

Las aplicaciones son 1la parte mas
importante de la im&gen corporativa; nos




6.2 PAPELERIA DE LA EMPRESA

[6.2.1 TARJETAS DE PRESENTACION;

La pap2leria de la 2mpresa as toda la
documentacioén zxistente dentro de 1la

smpresd, talas comos hoja y sobre
m=mbretados, tarjeta . de presentacién,
facturas, mamaorandum, tetefonemas,

folders, =tc.

E1l objetiVo fundamental de éste
elemento de 1l1a idantidad corporativa es

" lograr una imAgen de formalidad .de los

empleados de toda compafija ante sus
client Debe contener: ’-
¥ Nombre completo del empleado

¥  Nombre completo de la firma que
reprasenta

¥ puzsto que ocupa en la empresa

¥ pomicilio

¥ Numeros telaefdnicos

E1 tamafio oficial de wuna tarjzta de
pres=ntacion es de 8,8 x 5 cms, Sin
embargo existe una medida internaciopal de
9 X S cms, Para su diseiio se dabe
considerar su medida y por consiguiente
reduciremos el tamafio del simbolo-nombre
corporativo o logotipoi el dato principal
as el nombre de la persona (apareciendo
con un tipo de letra diferente del resto
de la informacidén). Se recomienda mantener
una similitud con el tipo de letra y color

compatibles con la demas papeleria(Fig.23),

42




[ TR R RITRHE I LN AR S

P i o

s . ) e e . . . .
i 6_._.2_HOJA_MEMBRETADA Es el . elemento cantral de 13’
T o papeleria interna de la empresa.por su uso

continuo vy gran utilidad., Del estilo de
ésta se derivan: tarjeta de presentacion,
factura, memorandum vy otros. Las reglas
para el disefio de una hoja membretada son
las siguientes:(Fig,24)

1) Tamaiio de 1la hoja: 1las madidas mas:
usualas son, para la carta de 21.5 x 28f
cms. y para la oficio de 21.% x 34 cms. .

2) Acomods sus componentes: la finalidad
dal papel ‘carta 2s indicar quien es la
2mpresa y su procedencial por ésta rgzdn
se observa como regla general que el
simbolo-nombre corporativo y razén social
de 1la =2mpresa se coloquen en la parte
‘superior., Epn cuanto al domicilio, nim=ro
de -teléfono y telex (si lo hay), deben .ir!
en la parte inferior con un tipo de letrs
més pequefio tanto a 1a derecha como a la
iz .

quierda.
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6.2.3 SOBRE MEMBRETADO La linea de disefo qus debe seguir un

Fig,25

sobre membretado debera se igual al de 1la
hoja membretada en lo qu2 corresponde a la
acomodacién del simbolo-nombre corporative
o logotipe, dircccion, talafaopno, etc. v
A81  mantensr un orden  estructural - del
trabaio.

El tamafio de)l sobre pusde ser: carta
(186.5 x 9,3 ecms.) vy oficio (24 x 10.5
cms.). Cuando la‘' empresa requiere enviar
un elevado namero d2 correspondsncia se
sugiere utilizar el sobra ventanilla que
aghorra el  trabajo de escribir nombre ¥

domicilio del destinatario ys que so
encuentran referidos a2n la carta vy
haciendo lcs dobleces nacesarios en la
hoja, '

apareceran en la ventanilla.(Fi0.25)

BROADWAY HARDWARE; INC,
1010 South 10th ¢ P.O. Box 1450
McAllen, Texas 78502-1450 &

— COUTATNIANTTWTCMCINAR N T T
T CALLE ALE JANORIMA
#2630 o )
GUADALAJARAY JALey MEX:'

o T Dusicne. Dhaber Cradt Risurs Tos Dortion”

“We Want To Be Your Hardware Store”
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6.2.4 FACTURA

tn. ta factura, 21" acomode d2 la
informacion puzde modoficarse, pero es muy
importants= qus gquarde relacién en °"su
disefio, con =1 resto de la papeleria., La
informacion qus dsbe contener. una factura
es; (Fia,26)

+* Datos Jdz) cliantsz
* NOomero de pedido . .
* Relacionar la' venta de wuno o mas,
articulos detallando .
precic unitario y totales
¥ Condiciones de pago

ta' factura debe contener algunas
condicionss legales c¢omo:

* Nombre de la compaiiia

¥ Namero.de registro mercantil
* pomicilio soctal

¥ Fecha e 1Iva

Teniendo en cuenta que la factura es
un documento que contiene mucha
informacién, debemos contemplar los

siguientes aspectosﬁ
.

* Que sea facil de leer

¥ Que mantenga un orden claro y légico de
la informacién . .
* Mostrar que se trata de un disefio propio
de la empresa : :

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

* Resaltar la palabra factura del resto de
1a informacioén



* las mzdidas son en base a la magqnina d=
escribir y las

‘columnas en base a los topes d=z
tabulacion de 1a misma
x Para =1 importe dzbera déjarse un
‘zapacio qus permita

aproximadamante nuave caractaeres
contando 21 signo. de

pesos
* Los detalles de pago deberdn ir en la
parte inferior vy '

fuera de la zona resarvada para el texto
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6.3 ETIQUETAS

[

El propdésito, basico de la =2tiqusta

proparcionar  informacidén sobre: precia,
unidad, caducidacd, p=s0, componsntss,

proczdencia, atc.{Fia.27}
los elamentos que la etiqueta debe
conhtansr son: .

* Marcas registrada ., -
* Nembre y direccion del fabricants
* penominacidn del ' producto v naturateza
de] mi sino
Contanido neto y peso dreanadoe
¥ Numero d2 registro =n la Sria. de Salud
* Composicidn del producto
¥ Aditivos y -1a cantidad nscesaria
¥ Fecha de fabricaciéon y caducidad

Las efiquetas pueden ir:
* Impresas sobre cartéon, colgadas o

cosidas al producto
* Impresas sobre papel y pagadas al objeto

Las caracteristicas de la etiqueta’

son:

* Adaptable al envase en tamafio, color,

forma, etc.,

* Material consistente para que perdure

del almacén al .
consumidor

* perfectamente adherida al producto

* Debe de contener todos los elementos de

la etiqueta

* Evitar colores fosforescentes

48



HEGHMNH

49



. 6.4 EMPAQUES'

E1 empaque es cualquier material que
encierra un articulo con'o sin envase, con
el fin de preservarlo y facilitar su
entrega al consumidor. Puede ser .de:
cartén, vidrio, papel o plastico.

E1 empaque es un factor en el éxito
de la mayoria de los productos de
consumo. Influye mucho en 1la decision de
un consumidor para comprar un producto y
en la decision del detallista para
venderlo.{Fia.28)

E1 empaque se puede considerar como
+un vendedor silencioso. Los empaques en

"iMéxico, a diferencia de otros paises,

tienen un ciclo de vida larga. Esta se
acorta cada vez mas ya que el empaque ha
‘empezado a cubrir una funcién de
publicidad, aparte de lo ya establecido, vy
por lo tanto debe renovarse en periodos
mas cortos.

La despreocupacién por el empaque
tiende a desaparecer ya que las empresas
se han dado cuesnta de que el empaque es un
vendedar a bajo costo, es decir, sale més
barato 1invertir en el disefioc de un buen

. empaque que gastar en un vendedor o tiempo

de radio vy televisiéon. Debido a ésto se ha
‘puesto més empefio en el disefio del
empaque,

S0



6.4.1 DISENO DEL EMPAQUE
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6.5 APLICACION DEL DISENO
AVEHICULOS

Apticar la identidad corporativa a
03 vehiculos .d= la . 2mpresa s  un
instrumento mas que sirve para promover y
mantaner l1a imAgen publicitaria, puss al
recorrer . las calles muestrra acerca de lo
que  2s  la  empresa, donde asta vy como
comunicarse.
l.a- informacioén quz deban contaner los
vehiculos son: (FiqQ.31) .

¥ 3imbolo-nombre corporative o l1ogotipo
* pomicilio
* Teléfono

Fig.31
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Toda =asta informacidn dsbs conssrvar
el disefio y color qua'se han utilizado en
las demas aplicaciones.

Los Jugaras dond= s aplica la
informacian sont '

¥ pusrta delantera izquisrdas v derecha

*¥ En la parte trasera(Fia.32)

¥ En las partes laterales de las cajas de
carga (Fia.23)

Todo esto tomando =n cuanta el tipo
ds vehiculo que se utiliza en la empresa.
31 s= utiliza un vehiculo panel, se bebe
tomar en cuenta que la puerta corrediza no
obstruya la visibilidad del grafico.

Fig.2
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6.6 APLICACION DEL DISENO
ALEXTERIOR DE
LA EMPRESA
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2L U pr "’.ul,)\l’

nGept s

Trieniicdad Coraonuaiiva o clwluye Doding TS

;qnliu.‘a‘cz’_’v‘nnns vanald fadas para la omoreso.
CLEESC DE LRENTLDAL CURPSRAILVAC

1'850,000.00

Y'!SUU poe.oa
Lis !:JO DE: aphcauyn de ja etiqueta a3
CRRaCUS, aplicacisn del discio o vehic
v, 2xterior de la empresa.

300,000.00

TOTAL: 3%700,000.:00

59



. 6.8 APLICACIONES REALIZADAS
PARA LA EMPRESA.
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~ 6.8.1 TARJETA DE PRESENTACION.



FRANCISCO GELAINM.

Guodolupe Victotia No. 10
Despacho 6
Hemosillo, Son.

ﬁﬁk
Polaricus

Ielé!onos:

4-22.52 » 48827 .

467-87
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Guaddupe Victona No. 10 * Despacho 6 » Hemosilo, sén.- Tols. 422.52 0 4-67-87¢ 488-27
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6.8.4 ETIQUETA GENERAL
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"6.8.5 PAPELENGOMADO
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6.8.6 ETIQUETAS ESPECIFICAS
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6.8.7 EMPAQUE"
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' 6.8.8 APLICACION DEL DISENO
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Guadalupe Victorla No, 10 » Pespacho 6
Telétonos: 4.22-52 *'4-45-87
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Guadalupe Vicloria No. 40 « Despacho &
Toléfonos:  4-2262 ** 4-65-87
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Guadalupa Vicloria Ho7 10 * Despacho &

%[ame Tolblonos: 48827 4 07.67 o 42252
Hotmosillo, Son,

Guadalupe Viclona Ho 10 « Bespocho &
Tolélonos: 38827 ¢ 267-87 « 52252
Hetmosllio, Son,
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~ 6.8.9 APLICACION DEL DISENO

_AL EXTERJOR DE LA EMPRESA
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Ta vida diario. La encon
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