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INTRODUCCION

£1 contenido que a continuacidn se presenta,
proporciona informacidn que permite al Disefiador
Grafico identificar desde conceptos hasta '
requisitos que conlievan cualquiera de los
elementos que integran a la Identidad Corporativa.

Actualmente se localizan datos al respecto en
diferentes autores y diversas pubiicaciones que
proporcionan una visidn amplia y dispersa sobre
ldentidad Corporativa y considerando la necesidad
de conjuntar la misma en forma ordenada y
sistemdtica, se muestra el siguiente Manual de
Procedimientos, que todo Disefiador Grdfico requiere
al respecto y que contiene no s6lo informacion
sobre el tema, sino una ejemplificacion del mismo.




1. GENERALIDADES DE
IDENTIDAD CORPORATIVA

Actualmente, los medios de publicidad se
encuentran sujetos a sus propias normas; pero la
estructura de éstos mismos deberia elaborarse
visualmente por medio del esquema de la Identidad.

Si todos los elementos como logo, lema, tipos de e b THe
letra, color, distintivo, etc., se derivaran de "&md Country-Wic,
principios basicos y se utilizaran en forma »
periddica y consecuente; entonces se formaria un Tuesiy COMEDY,
sistema activo y dinamico y la Identidad THEATRE RoOTAL
Corporativa 1legaria a los grupos meta. 50 T Wmniitren

Estos elementos permiten al piiblico formarse una . P,

opinion de la Empresa, ya que a través de su
proyeccidn se refleja su personalidad y caracter;
se muestra lo que desea dar de sT misma, como
también favorece a las multifacéticas actividades
de la Empresa. Una ldentidad Corporativa planeada,
refleja orden, claridad, personalidad propia.




CONCEPTO

CONCEPTOS

Manuai: (Sust. “"manuale, -is").

“Libro de consulta en el que estdn expuestas a
modo de compendic y de informacidn, las nociones
correspondientes a un campo determinado de la
lectura, de la ciencia, de la técnica, etc.”

Manual de Identidad Corporativa:

"La instruccidn escrita para el uso del sistema
de identificacidn que rige una compaiiia".

Identidad Corporativa:

"Identidad Corporativa son los elementos
visuales y verbales a través de los cuales una
compaiia hace saber quién es, qué es lo que se hace
y vende; todo planeado y disefiado con el fin de
comunicar de una forma mds consistente y efectiva'.

Otra definicion seria: "Son todas las
comunicaciones visuales, planeadas, tanto internas
como externas, comunica al mundo en forma visual
cquién es? y ;qué es?, el producto o la empresa.
Los elementos mds importantes de la ldentidad
Corporativa son el simbolo y el logotipo, los
cuales presentan a la gente su manera de prestar un
servicio y que lo hace diferente a otras empresas"”.
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2. PROCESO DE DISENO

En el disefio de una Identidad Corporativa se hace
necesario, antes de poner emn practica una
metodologia, el profundizar en los aspectos que
comprenden el proceso de disefio.

Todo buen disefio, debe pasar por varias etapas
hasta que pueda plasmarse la idea general solicitada
por la Empresa en forma gréfica; de manera muy
amplia se sefialard cada una de ellas:

Entrevista con el cliente:

Cuando el cliente decide solicitar un trabajo al
profesional en Disefio Grafico, deberd efectuarse
una breve entrevista entre ambos, a fin de
establecer todos los detalles.al respecto, como:
las necesidades requeridas por el cliente,
presupuesto, plazo de enirega y otros.

Version de Esbozo-Boceto:

Una vez que se han esclarecido las necesidades
del cliente, el Disefiador hard una versidn
aproximada que puede variar desde un esbozo hasta un
boceto terminado a todo color; y al estar disefiando
tendrd que comunicar informacién por medio de un
lenguaje de signos e imdgenes, que propiamente puede
no ser nueva e interesante, pero transmitirla como
tal,

Eleccién de Materiales y Métodos de Impresion
- Reproduccion:

En algunas ocasiones el cliente dejard a
criterio del Disefiador ciertos aspectos como:
fotografias, ilustraciones, reproduccion e
impresion del trabajo, por 1o cual éste deberd estar
debidamente informado en los costos tanto de
materiales, asi como de los diversos procesos

Este esquema de
planificacifin indicz todas
las etapas de un trabajo de

Q Instrucciones

disefio, O bocetes
Bocetos
acabados
Encargo
del texto
W ( ; Presupuestos

\' ¥ plazos

) Eleccidn de tipos

Compositor O @]

PreparaciGn
de dibujos
y fotografias

O

Encargo de

fotograffas

y dibujos
O

/ \ Originacitn

O
Correccibn
de la
composicidn

O correccitn

' de pruebas

O Pegados

' Hontaje .
impresién
O encuadernacibn, etc.

n
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ENTREVISTA CON EL CLIENTE

existentes en la reproduccidn e impresidn.

Aceptacion del Boceto:

Cuando el cliente acepta el boceto, el Diseiador
reune todos los elementos con los que va a hacer el
disefio; una vez hecho el original 1o manda imprimir.

Etapa Final:

Cuando la prueba regresa de impresidén, el
Disefador repasard todos los detalles minuciosamente
pues en &sta etapa aln pueden hacerse
correcciones, ya que de lo contrario las
alteraciones posteriores desajustan el presupuesto
considerado y dificultan el trabajo.

ENTREVISTA CON EL CLIENTE.

Considerando de valor determinante la
informacion que el Diseflador Grafico obtenga del
cliente durante 1a entrevista, para el éxito del
trabajo solicitado, se analiza ésta primera etapa
del proceso de disefio.

La entrevista con el cliente es una sesidn de
instrucciones de importancia capital, porque éste
explica con detalle la imagen que el disefio debe
transmitir; es aqui donde el Disefiador deberd hacer
Yas aclaraciones que considere pertinentes, a fin
de comprender todos los aspectos y tomar nota de
1as indicaciones que considere de interés, que
vayan surgiendo durante la entrevista.

Durante ésta etapa el Disefiador Grafico "se esta
vendiendo al cliente", por lo cual no hay que
omitir situacidn alguna que vaya a causar una
imagen negativa del profesionista; por lo tanto, es

‘?ﬁﬁig
ARG
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ENTREVISTA CON EL CLIENTE

necesario tomar en consideracidn los siguientes
aspectos:

Vestuario:

Tiene un papel importante en 1a presentacién
general del Disefiador, transmitiendo especialmente
orden, confiabilidad, seriedad y elegancia.

Lenguaje:

Durante 1a sesidn el Disefiador eligird el
lenguaje acorde al cliente, si se tratase de un
Director Artistico podrd utilizar terminologia més
especializada; pero en todos los casos debera
emplear una expresion que vaya de acuerdo al nivel
de las personas que estén presentes, porque la
utilizacion de demasiados tecnicismos puede
calificarse como un error con algunos clientes, ya
que no se logrard establecer una adecuada
comunicacidn y el interés de los solicitantes por el
trabajo desaparecerad.

Confianza:

Este aspecto va Tntimamente unido a los antes
sefalados, ya que ambos son favorecedores de la
empatia que debe prevalecer en toda entrevista; es
necesario recordar que el cliente solicita un
servicio y que lo primero que el profesionista debe
inspirar es confianza y sequridad, en un primer
nivel a través de su persona y posteriormente, en
la presentacidn de su trabajo.

Presupuesto:

Una de las dificultades que enfrenta el Disedador
Grafico Independiente, corresponde a cémo calcular
un presupuesto, detalle que deberd cubrirse durante
la entrevista y para 1o cual deberad valorar su

13



ENTREVISTA CON EL CLIENTE

tiempo de un modo realista.

Existen varias formas: La mas usual es cobrar el
triple del salario bdsico por hora; &sto cubrira el
salario, gastos generales y beneficios. Otra forma
mas detallada sera considerar los siguientes

aspectos:

1. Gastos de Oficina

2. Sueldo del Disefiador Grafico
3. Materiales

4, Depreciacidn de Equipo

5. Adquisicion de nuevo equipo.

Una vez calculados éstos conceptos, dividirlos
entre 30 dias y el resultado se multiplicard por los
dias en que considere el Disefiador Grafico, pueda
terminar el encargo, pues una vez fijado y aceptado
el presupuesto, deberd ajustarse a é1.

Persuadir la decision del Cliente:

Hay que evitar que el profesionista en Disefio
Grafico se presente con una idea preconcebida y
aferrarse totalmente a ella, situacion que puede
Nevarle a perder una oportunidad de trabajo; se
sugiere esperar a que el cliente le manifieste
todas sus necesidades, hasta lograr un acuerdo
entre ambos, Sin embargo para inclinar la decisidn
del cliente hacia su punto de vista, es conveniente
1levar muestras de trabajos anteriores que le
ayuden a exponer ideas dificiles de expresar
verbalmente,

Instrumentos de apoyo para la Entrevista:
E1 Disefador Grafico puede auxiliarse en la
entrevista, de instrumentos de trabajo tales como:

14



ENTREVISTA CON EL CLIENTE

cuaderno de notas, grabadora y calculadora, 1os
cuales le permitiran registrar detalles técnicos
para referencias futuras. Se sugiere elaborar por
anticipado una serie de preguntas, que permitan
cubrir las eventualidades que se puedan presentar
después de l1a entrevista, ya que de lo contrario
podria caerse en el error de entrevistar
posteriormente al cliente, con una serie de

cuestiones muy obvias, demeritando la imagen del
profesional.

Decision de Aceptacion del Trabajo:
Una vez establecidos Tos criterjos basicos del

trabajo a desarrollar y estando conforme el cliente,

el Disefiador enfrentard la responsabilidad de
decidir si acepta o no el trabajo, en caso de
acceder al compromiso laboral, no deberd abandonar
al cliente en una etapa posterior, porque denotaria
falta de seriedad profesional y la repercusion
seria definitiva para futuras solicitudes de
trabajo.

15



3. ELEMENTOS DE LA

IDENTIDAD CORPORATIVA

E1 contenido de los temas anteriores, su
aplicacion objetiva y la metodologia que a
continuacidn se desarrollard, son lineamientos
primordiales para la realizacion de una Identidad

Corporativa.

SIMBOLO:

Es uno de los elementos mds importantes de la
identidad Corporativa por representar a la Empresa.

Jesds Solanas Donoso, define al simbolo como:
"Es una imagen grafica que se utiliza en Tugar del
nombre de la Empresa y que tiene como finalidad,
ademas de representarla, contener y clarificar el
objetivo de su competencia si ello fuere necesario"
Y mds concretamente, segin John Laing: "Un simbolo
es bisicamente una imagen que representa una idea"

Caracteristicas de los simbolos graficos. ‘

"El simbolo, ya sea proyectado pdra ser utilizado
como un elemento publicitario o cultural;

la capacidad de establecer a primera instancia una
comunicacion visual e informativa entre-é1 mismo v

£1 Sfmbolo abstracts ge la
Empresa Teyco, S.A. (Tecnologla
y Compuntacién, S.A.), representa
una computadora realizada con la
forma de los circuitos integrados
de una computadorez, dando un tipo
técnico adecuado 2 su
especialidad.

debe tener

el observador, ya que en el simbolo se concentran
todas las caracLer1st1cas, sin omisién alguna, del
interesado o area institucional a la que representa.

Uno de los factores importantes del simbolo, es
su proceso de adaptacidn en el tiempo, para que
éste evolucione sin perder sus caracteristicas
esenciales, con las que fue creado y forme parte de
1as necesidades de la época.

La comunicacion visual y la fuerza expresiva de
los elementos se funden e integran al simbolo
grafico para lograr una percepcidon clara, nitida y
coherente del significado que promueve y despertar
en el.observador una serie de sensaciones internas,
que hardn que el simbolo sea asimilable y
dasencadene una serie de asociaciones que estaran
presentes en su mente cuando se manifiesten sus
necesidades de bienestar",

|
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EY Simbolo ge Bel) Telephone
(campana) refuerza y sugiere el
sonido del teléfono.
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SiMBOLO

Lineamientos que determinan el disefio efectivo de un
simbolo:

a)"Cada simbolo debe tener sus caracteristicas

pertinentes que 1o harén

dnico, por To tanto al

momento de disefiar un simbolo hay que evitar que
éste pueda parecerse a otro o bien, que se le
relacione a otro simbolo existente.

b) Mediante el sisbolo se conocerdn, dentro de lo
posible, las caracteristicas primordiales y/o
los fines que 21 representado desea proyectar,

c) E1 simbolo debe de ser estructurado de manera
sencilla, clara y agradable, para que &ste sea
entendido, recordado e identificado con

Al

e)

facilidad,

£1 simpolo dedbs tener la
elasticidad con respecto
éste pueda ampliarse y/o
que pierda su estructura

E1 simbolo debe tener la

capacidad de

al-tamafio, para gue
reducirse al miximo sin
original.

capacidad en su

estructuracion, para poder ser representado en
las mds diversas técnicas.

f) E1 simbolo depe conservar su expresividad en
posibles cambios de aplicacion, ya sea de
positivo a negativo o viceversa.

g) El simbolo debe de ser proyectade en blanco y
negro para realizarlo facilmente en sus estudios

de color".

£1 Simtclo abstracto de Alitalia
sugiere 1a cola de un avidn,
aunave 1a inicial del norore es
mencs evidente.

£} Sirbolo de Va Asociacion de
calefaccidn y Ventilacidn,
ignora el nombre y subraya laz
importencia de la ventilacidn y
el atslamiento en 1z vivienda.

El Simbolo de Mercedes, es
toteImente abstracto y recuerda
un volante de coche. L&
sencillez y simetria del motivo
sugieren elegencia.

\
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SiMBOLO

A fin de poner en practica la metodologia que se
sugiere, se recomienda antes de hacerlo, recabar la
siguiente informacion:

a) Definicidn del problema: Este punto nos sefiala si
se va a disefiar o redisefiar la Identidad
Corporativa de 1a Empresa.

b) Descripcion del usuario: Esto se refiere a saber
a qué se dedica la Empresa y qué mercado quiere
abarcar en la venta de su producto o servicio.

Andlisis de la descripcidn y definicion de
términos: Cuando se habla de la descripcion,
comprende €1 nombre de la Empresa, pudiendo ser
un nombre propio o las iniciales integradas
formando una palabra, pero lo importante es poder
definirir porqué se le nombrd asi.

—

c

Fuentes de informacién: Nos indica el lugar donde
se logrd la informacidn, pudiendo haberse
vecabado por medio de: el Departamento de
Publicidad de la Empresa, medios informativos
especializados en el ramo o en la entrevista
directanente con el cliente,

d

~—

—

Implicacion del contenido: Se refiere al objetivo
que se persigue al cambiar o crear la Identidad
Corporativa de la Empresa.

e

Ya recabada toda la informacidon antes sefialada,
se pasard a realizar la matriz de gestacidn, método
que se sugiere para disefiar un simbolo.

- £n este punto deberd hacerse una relacidon con
palabras que se asocien con la actividad de la

Empresa, por ejempio: Si se tratara de un cliente
cuya actividad corresponde a la venta de
computadoras, se podria pensar en palabras como:
computadora, servicio, rapidez, exactitud,
organizacidn, impresidn, entre otras.

Descripcidn de imagenes: Las imdgenes que evoguen
al negocio de las computadoras: pantalla, papel,
circuitos integrados, tecleado, estadisticas,
cinta magnética, entre otras.




SimMBOLO

- Realizacidn de la Matriz de Gestacidn: Significa A partir de esta gama de ideas, se seleccionaran
que deberd relacionarse las palabras y las algunas, debiendo escoger sélo aquellas que sean
imigenes, obteniendo algunas alternativas que mds simbflicas,para facilitar la traduccidn a
pueden manejarse como ideas, para representar a la imagenes y para afinidad del disefio; paso seguido,
Empresa, la siguiente grafica lo demuestra: se procederd a estilizarlas,
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SiMBOLO

Proceso de Estilizacion:

Existen diversas formas de estilizar una imagen,

sugerimos una de ellas, la mas sencilla,y para lo
cual se recomienda tomar en consideracion los
siguientes puntos:

a)

b

c)

d)

e)

No tratar de inventar la estilizacidn, deberd
salir por si sola & partir de la forma original,
para lo cual puede buscarse objetos, personas,
que guieran estilizarse en: ilustraciones,
fotografias (ya sea en revistas ilustradas) o
dibujarloes de objetos o personas reales.

Seleccionsr imédgenes caracteristicas, o sea, que
se vean desde un punto de vista en el cual sean
faciles de identificar.

Teniendo ya la imagen, se procede a geometrizarla
a su expresidon més simple.

Se afinard la forma geometr1zada, obteniendo asi
la estilizacion.

Teniendo ya las estilizaciones, se aplicarédn
algunas alternativas de color,para su aplicacidn
hay que tomar en cuenta la psicologia del mismo
o sea, como influye el color en el observador y
las distintas sensaciones que nos provoca.

(En el subtema Psicologia del Color, se amplia
la informacién al respecto).

|
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LogoT PO

LOGOTIPO,

Al igual gque el simbolo, el Togotipo es uno de
los elementos mas importantes de la Identidad
Corporativa, ya que juega un papel determinante en
la representacion de la Empresa.

Jesds Solanas Donoso, dice que el logotipo es
"astilo del nombre en el que éste es una manera de
representar el nombre mediante un tipo de letra
particular, unos espacios estudiados o una
disposicidn global caracteristica que permita
obtener una forma definida y visualmente
.interesante". Y segln John Laing, "el logotipo es un
grupo de letras o una palabra completa que se
utiliza comeo imagen".

Las caracteristicas que debe tener el disefio de
un logotipo, corresponden a las mismas-que-se
seflialan para un simbolo, debiéndoseles dar igual
atencidn e importancia durante su desarrollo,

La Lfnea Adrea £L AL usa las
inicrales en el logo, La
disposicitn de la "A" sugiere la
cola de un avifn y subraya la
actividad de la Empresa.

El logo de 1a firma ce cereales
Xellogg's, utiliza al norbre de
1a Empresa de manera directa y
factual, sin connotaciones
abstractas.

E1 loge de Durhill actGa
directamente, pero el
alargamiento de las letras
cigarrillos dd un toque
abstracto.

£l logo de IEM sdlo tiena las
inici1ales de la cerpaifa,
compuestas en un tino de aspecto
técnico que sugiere su
especialidad,




LoGoTIPO

b g’ﬁ Fristoernt
Vialdi S
Pk Avenue €l greco
Commercial @@g
Jubt Bible Script
Palmoral  Brash Sencet

Gill Gill Italic
GillLight  Light Italic
GillBold Italic
Gill Extended

En el disefio de un logotipo 1o mds importante es
la seleccion de la tipografia, en éste caso el
Disefiador debe aplicar todos sus conocimientos y la
educacidon visual adquirida al respecto,e identificar
por ejemplo: si es pesada, ligera, suave, y asi
seleccionar la tipografia mas acorde al tipo de
actividad de la Empresa, para 1o cual se recomienda
observar los siguientes aspectos:

- Sabiendo que los diferentes trazos tipograficos
evocaran diversas sensaciones, sentimientos,

_actitudes, entre otros, por ejemplo: una Empresa
que se dedica a la venta de cosméticos, se
propondra la utilizacion de un tipo de letra con
razgos delicados que contengan trazos finos,
obtenidos con curvas y lineas delgadas, evocando
asi sentimientos que se relacionan con femeneidad
tales como: delicadeza, ternura, fragilidad.

- Para lograr ésto, el Diseflador se puede auxiliar
con tipografias existentes que son abundantes en
Ja actualidad (mecanorma, letraset, transfer),
pero siempre afiadiendo el toque personal en el

£) logotipo de 1a Empresa Pizazz
Cosmetycs estd realizado con
razgos delicados, sugirienco
femeneidad, delicadezs,
fragilidad,

23



LoGoTIPO

disefio, para lo cual puede utilizar Tos conceptos
de: encadenamiento, alargamiento, segmentacién,
sobreposicidn, integracion, enmarcado, entre
otros; 0 en su defecto, crear una tipografia
especial para la Empresa, pero a veces el factor
tiempo no lo permite, lo cual propicia al
profesional utilizar de base las familias
tipograficas ya conocidas.

- Se considera un error aplicar tipografia de
vanguardia o sea de moda, porque hay que tener
presente que el tiempo de vida de la Identidad
Corporativa es a largo plazo y si la utilizamos,
el disefio serd obsoleto en uno o dos afios.

- E1 peso de la tipografia es de importancia
capital, ya que por 1o general los bocetos se
elaboran en blanco y negro y al momento de
aplicarle el color, el peso puede variar
haciéndola mas pesada o ligera; en ese caso,
tendré que reforzarse pudiéndose utilizar una
pleca (1inea situada debajo del logotipo),o lograr
el peso requerido al hacer la integracién con el
simbolo.

ruenad) NGO 8 Col Concsesa
Mesco 36 P gawa .
Tow 215090 y o000 o

Autnstian 52 C
Tew. 480 3312, 286 mmmun

MAGACINE

Cuvier 71 Cal. Anzares CP1590
Taln:250 8243 201 0412

M') ; D Equipos Multiples de Prod\xclon

Cual Mol et Compo No S
ANCEL HRNANIII Lu SN Miguel (hapuitepec

Mmexco O F 1850

el UG NCRAL
o Im 515 01 03 y 200 09 66

sy M
?,%

1. Proyeccién con textura.
2. Pleca debajo del logotipo.
3. Integracidn de letras.

4. Movimiento (Desplazamiento),

5. Sobreposicidn.
6. Enmarcado,

Bk

BURKE ESTUDIOS
DE MOTIVACIONES
INTEANACIONALES, S.A.

Atsncion petsonal
Lic. Chnslian Fauche (ESCP 84)
Sera 702

10 Sena 70+
06500 MEXICO, D.F,
Tels - 528-8390 y 525.0423
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INTEGRACION SIMBOLO-LOGOTIPO
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INTEGRACION SIMBOLO - LOGOTIPO,

La importancia de una integracion simbolo
-logotipo reside en acentuar, reafirmar, insistir,
en la identificacion de la Empresa; esta unidn es de
gran utilidad sobre todo, en aquellos paises donde
se da el analfabetismo y la gente no reconocerd a
la Empresa por su logotipo, sino por su simbolo o
color, ante tal situacion se recomienda dar énfasis
a los aspectos antes sefialados,

La integracion del simbolo-logotipo, guarda un
acomodo oficial o institucional. aue el disefador le

da, el cual debe respetarse en todas sus
aplicaciones, por ejemplo: el simbolo a la izquierda
y el logotipo a la derecha; sin embargo es necesario
que exista alguna variante para dar flexibilidad, en
ciertas aplicaciones que se presentan en el momento
de usar esa integracion, por ejemplo: en un anuncio
de prensa, si el espacio es pequefio con el acomodo
institucional, habrd que reducir considerablemente
el simbolo-Tlogotipo, provocando una falta de
legibilidad; en éstos casos conviene utilizar un
acomodo auxiliar, sin que se deje de reconocer que
se trata de 1a misma Empresa.

lLa integracién puede hacerse con la superposicion
del logotipo en el simbolo o con un espacio en
blanco entre ambos.

En 1a integracion existe una érea imaginaria en
la cual estd prohibido colocar algin elemento
grafice o texto. Esta tiene como finalidad la
percepcidn correcta de la integracion.

e ————
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PSICOLOGIA DEL COLOR

PSICOLOGIA DEL COLOR,

Segin Goethe, "los colores actiélan en el alma,
ellos pueden producir sensaciones, originar
emociones y crear ideas, las cuales producen calma,
excitacion, 6 tristeza y felicidad",

El efecto psicoldégico del color en las personas
se debe a que cada color tiene su propio caracter
psicolégico, el cual se expresa en forma sutil,
casi imperceptible,

La percepcidn del color causa varias
asociaciones:

- Las que pertenecen a la esfera del subconciente
colectivo: corresponden al contenido simbdlico de
los colores, como por ejemplo: el verde que
significa esperanza.

- Las que se originan en el subconciente individual:
dependen de la naturaleza de las personas y de las
experiencias que, conciente o inconcientemente, ha
tenido con los colores en el curso de su vida,

- Y las que se relacionan con la Cinestecia: Son
aquellas sensaciones que tienen relacion con el
tacto, olor, peso y temperatura, ejemplo: un color
nos puede sugerir un sabor &cido o dulce,

CLASIFICACION DE LOS COLORES
OESDE EL PUNTO DE VISTA
PSICOLOGICO

A CALIDOS

B.. TEAMADOS
C. FRi0S

A} Naranja, Rejo.

8) Verde, Amarillo.
C) Azul, Morado, Violeta.

26




PsicoLOoGIA DEL COLOR

P) Rojo, Naranja, Amarillo.

E) Verde, Azul.
F) Morado, Violeta.

E1 poder del color:

Al determinar un color, conviene considerar su
impacto psicoladgico, ya que actla en el alma
produciendo sensaciones, originando emociones y
creando ideas, las cuales calmen, exciten o
provoguen, Los colores de un extremo del espectro
(rojo, naranja y amarillo} son cdlidos y excitantes,
éstos colores resaltan los objetos que los ostentan,
pareciendo ser mas grandes, cercanos y/o pesados de
lo que son en realidad. Los colores del otro extremo
del espectro {verde, azul y violeta), se consideran
frios y tranquilizadores, pareciendo desvanecerse o
alejarse del espectador y hacen que los objetos
parezcan més pequefios y livianos.

Los drganos de la vision transmiten el color
percibido al subconciente y es aqui donde las
reacciones engendradas por el color son puestas en
libertad.

Significado y caracterfsticas de algunos colores:

Rojo:

Expresa una condicidn psicoldgica de expulsidn o
gasto de energia, es la expresidn de la fuerza
vital, de actividad glandular y nerviosa, teniendo

‘el significado de deseo y todas las formas de

apetito y anhelo.

Las asociaciones positivas de este color son:
sangre (vida), fuego (calor), pasion, sentimiento,
valor, patriotismo, revolucién, cristiandad,
virilidad.

A — .
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Ps1coLoGfA DEL COLOR

6. CLAROS
.. 03CUROS

G) Rojo, Naranja, Amarillo, Verde
Claro.

H} verde oscuro, Azul, Morade,
Violeta.

Las asociaciones negativas: sangre (hemorragias),
fuego (incendio), agonia, guerra, martirio,
peligro, etc.

Generalmente este color simboliza las pasiones y
emociones mds primitivas. Produce ansia de conseguir
resultados, de ganar el éxito, impulso o voluntad

de ganar, todas las formas de vitalidad y poder, Es
el impulso de competir, de luchar, fuerza de
votuntad, Su percepcién es apetito, su contenido
emocional es: deseo.

Amarillo:
Su efecto es luz y alegria, expresa soltura o
relajacion (liberacidon de problemas y restricciones).

Simbélicamente representa el espiritu alegre y la
felicidad. Su contenido emocional es de esperanza
volatil. Es el mas luminoso de los colores, es vivo,
extrovertido, estimulante y agradable,

Las asociaciones positivas: sol, luz, iluminacidn,
magnanimidad, intuicién, intelecto, juicio.

Las asociaciones negativas: traicidn, cobardia,
malevolencia.

Naranja: 3

Expresa movimiento y energia, es el color mis calido
y vivo, significa atrevimiento, radiacidn y
comunicacidn. Color de la imaginacidn,

perceptivo, calido o intimo.
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PsicoLoGIA DEL COLOR

S

Sus asociaciones positivas: fuego y 1lamas,

hospitalidad, benevolencia, fruto celestial, orgulle
ambicion,

Asociaciones .negativas: satdnico, rencor.

Verde:
Se expresa como la voluntad en operacién, como
perseverancia y tenacidad.

Simbolicamente corresponde a un arbol majestuoso, de
raiz profunda, orgulloso y constante. Es el color
mas calmado que existe, no encierra ningiin elemento
de alegria, tristeza o pasion. Es el signo de
esperanza, si se le agrega un poco de amarillo se
vuelve vivo, pero pasivo porque es con el que mis

se descansa.

Asociaciones positivas: vegetacion, naturaleza,
fertilidad en los campos, esperanza, frescura,
juicio. '

Asociaciones negativas: envidia, 1ivido, celos,
desgracia, enojo.

Azul: .

Representa calma completa. La contemplacidn de éste
color tiene un efecto calmante en el sistema
nervioso central, La presidn sanguinea, el pulso y
el ritmo de la respiracion se reducen, el cuerpo se
ajusta por si mismo hacia la relajacion y
recuperacidn, por lo que en enfermedad y cansancio,
1a necesidad por el azul aumenta.

Psicoldgicamente: satisfaccidn (contento),

LEGIBILIDAD ¥ SENSACIONES DE LESANIA ¥ CERCANIA POR CONTRASTES




Ps1coLoGIA DEL COLOR

T NN T S —_—

fisioldgicamente significa tranquilidad.

Simb6licamente corresponde al agua en calma, al
temperamento callado. Su percepcidn sensorial es
dulcura, su contenido emocional es ternura. Frio,
sereno, pasivo y tranquilo, E1 azul no presiona,
nos 1leva a lo remoto, atmosférico. Evoca
impresiones de expansién y distancia.

Asociaciones positivas: el cielo, el azul claro (el
dia), el mar en calma, pensamiento, inocencia,
verdad, constancia, justicia, caridad.

Asociaciones negativas: azul obscuro {mar ‘en
tormenta), duda y decepcion,

Violeta:

Es el representante de identificacion; equivale a
1a meditacion, al misterio, sabiduria, dolor y
tristeza.

Rico, pomposo e impresionante; sugiere afliccion y
resignacion. Su simbolismo religioso denota
penitencia,

(Morado y plrpura): denota purificacidn, rico e
impresionante, es el color de la realeza,

Asociaciones positivas: espiritualidad, realeza,
amor a la verdad, fidelidad, paciencia, humildad,
nostalgia, recuerdos.

Asociaciones negativas: martirio, duelo o luto,
remordimientos, penitencia, resignacifn, etc.
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SLOGAN

SLOGAN,
r®sketas

Segiin H.H. Palmer "es una frase llamativa que

ayuda a resaltar un punto de venta o para promover ' on

- recuerdo y buena voluntad para el producto o la
Compaiiia", También se puede considerar como una .
frase descriptiva de 1a filosoffa’o naturaleza de la para perros muy coimilludos
Empresa u Organizacion, planeada principalmente en
el material publicitario de promocidén y ventas.

Un slogan modelo para crearlo, requiere cubrir
los siguientes aspectos:

- Debe ser breve,

- Sencillo.

Tilereésnuestrarazén
paravolar. A
mex/icarnis I\

- Facil de recordar,
- A prueba del tiempo.
- = Una sugestion agradable del producto.

En algunas ocasiones el slogan 1lega a ser mas
que una frase publicitaria, utilizdndose coma:
Tema para un texto y a su alrededor se hace la
publicidad; o para indicar alguna politica
importante y dominante de la Empresa.

Cualquier Empresa que anuncie ampliamente un
slogan, debe estar segura que éste elemento apoye a
1a venta del producto o servicio. Ningidn slogan
tendrd valor hasta que lo retenga el cliente, lo La nueva cara de su dinero
cual serd factible a través de una publicidad -
continua y repetitiva.
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PERSONAJE 6 MASCOTA

PERSONAJE O MASCOTA.,

Es un sujeto representativo o simbdlico, creado
por el Disefiador para figurar en una Empresa.

Todo personaje o mascota debe estar relacionado
con la actividad o producto gue trabaje la Empresa,
como por ejemplo: podemos sefalar un envase que
contenga zanahorias curtidas y animarlo de la
siguiente manera:

- Con un personaje relacionado con el producto:
conejo.

- Con el ingrediente principal: zanahorias.
- Directamente el envase del producto.

Se recomienda que el personaje sea muy agradable
y simpatico, de manera tal que al momento de
proyectarlo al piblico éste lo sienta familiar, que
Te evoque un recuerdo de experiencias agradables y
le sea dificil de olvidar,

En cuanto al color es importante considerar lo

‘siguiente:

- Los colores establecidos institucionalmente en el
simbolo - Togotipo.

- De acuerdo a la naturaleza del personaje.

- Los colores propios del envase.

Persanaje o mascota animado con
el ingrediente principal de}
producto “zanahoria".
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MATRIZ GEOMETRICA

MATRIZ GEOMETRICA.

Es una base geométrica o reticular para disefiar
o ccmponer,

La matriz geométrica sirve para ubicar los
elementos dentro de una reticula cuadriculada,
triangular o de cualquier forma geométrica

regular,

La reticula cuadriculada es Ta que se utiliza cor
mas frecuencia, por estar formada por el cuadrado y
ser la forma mas proporcionada; sin embargo, en
algunas ocasiones se hace necesario disefiar sobre
una reticula triangular,por ejemplo: cuando el
elemento usa repetidas veces una inclinacidn.

La matriz geométrica sirve como apoyo en
ampliaciones o reducciones, nos permite localizar
donde se genera el elemento y no perder las

"proporciones establecidas en el disefio; por ejemplo
un rotulista se basard en ésta matriz y asi sabra
qué proporciones tendrd que aumentar o disminuir,
segiin sea el caso, pues en ella se encuentran las
acotaciones del elemento.

Los instrumentos de trabajo que se usan para la
elaboracitn de la matriz geomdtrica, son los que
estan integrados en el equipo geométrico basico para
disefio, como: compds, escuadras, escalimetro,
plantillas de circulos, ovalos.
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PAPELERIA INTERNA DE LA EMPRESA

PAPELERIA INTERNA DE LA EMPRESA

Es toda Ta documentacidn existente dentro de
una Empresa, tales como: hoja y sobre membretado,
tarjeta de presentacidn, factura, memorandum,
folders, tarjetas de control, ndéminas, cheques,
entre otros, La papeleria con que contara la
Empresa, depende del giro comercial que ésta tenga.

A continuacidn se analizan algunos de ellos, de
manera especifica, por ser los basicos en toda
Empresa.

HOJA MEMBRETADA,

La hoja membretada es el elemento central de la
papeleria interna de una Empresa, por su uso
continuo y gran utilidad en la misma. Del estilo
de ésta se pueden derivar: la tarjeta de
presentacion, factura, memorandum, entre otros.

Los aspectos a considerar para el disefio de una
hoja membretada, son los siguientes:

a) Tamafio de la Hoja.- Existen una serie de
convencionalismos en lo que se refiere al
tamafio de la hoja, las medidas mis usuales son:
tamafo carta 21.5 x 28 cm, y oficio 21.5 x 34
cm.; se pueden disefiar diferentes formatos a
los establecidos, pero podria causar desperdicio
de papel, ademis de realizar dobleces
complicados, en el momento de introducir el
papel en el sobre 0 en los archivos ya
estandarjzados,
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HoJA MEMBRETADA

b) Acomode de sus componentes.- La finalidad del

c

d

—

—

papel carta en si, es indicar quién es la
Empresa y su procedencia; con relacidn a éste
punto, se observa como regla general que el
simbolo-logotipo y razén social de 1a Empresa,
se localicen en la parte superior; lo que
corresponde al domicilio, nimero(s)
telefonico(s) ytelex (en caso de contar con
€1); en la parte inferior con un tipo de letra
mas pequefia estructurados en una, dos o tres
1ineas, tanto a la derecha como a la izquierda
o en el centro, en cuanto a su acomodo se
refiere,

Para facilitar la eleccidon adecuada del tipo de
letra, en relacion al domicilio(s) y
teléfono(s}, se sugiere aplicar tipos
pertenecientes a la misma familia, pero con una
estructuracion de rasgos sencillos.

Clase de papel.- Es importante saber que clase
de papel se va a utilizar, para lo cual se
considera prudente contar con diferentes

muestras al respecto, tomando en cuenta:
textura, color, gramaje, entre otros, ya que
serd determinante la calidad del mismo para la
presentacion que una Empresa quiere transmitir,

e) Otro aspecto de suma importancia, corresponde a

la adecuacidn del papel con el método de
impresion que se empleard, ya que dependiendo
del sistema de impresidon utilizado, se podra
obtener una mayor o menor calidad en los
impresos. .
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HoJA MEMBRETADA
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Punto de inicio
de escritura

{mSrgenes visuales
2.5y d4cm)

1. Culuyue un el dde calos
whry Ia musstss del tipm ¥
Uibuje las liness
worrespumdients o ls baes. o
altern de I x v L alturs de {ne

mayiacuins. Use nogle y lapus
wiledka Vuelva ol papel s

ﬂ_ laa lineas qualen ¢
¥ pualan borrerse sin
enmararba urks.

Retfcula para
ubicar los elementos
de 1a hoja carts

de una manera
equilibrada y
armgnica,

. Calque ol peiiner carbiter
culucandul entre |as tinves.
Huwa primern ol conturto y
luegs rellenciu.

3, Dewplicw o gmpnl Daota lo
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&8 Ueriwt e culoar yna
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mibre la murstrs de wsto haste
dar cun la eeparacn dptime.

Tomando en cuenta los aspectos antes sefialados,
se procedera a disefiar la hoja membretada, para lo
cual se sugiere el siguiente método:

Dibuje una reticula, en la que sefiale el punto
de inicio de 1a escritura y la disposicidn de los
caracteres en la hoja; dado que las cartas
comerciales se mecanografian, hay que adaptarse al
funcionamiento de la miquina de escribir. Los
margenes mas usados son de 2.5 y 4 cm. a contar
del extremo del carro, La finalidad de la
reticula es ubicar los elementos dentro de un campo
grdfico en forma equilibrada, ordenada y arménica,
logrando asi una mejor composicibn.

A continuacidn calque el tipo de letra
seleccionada y rellénelos con negro o color. La
razdn social y simbolo-logotipo, son elementos
centrales de la composicion, pueden destacarse
éstos con un tamafio mas grande ¢ utilizar color
para diferenciarlos del resto de la informacidn.

Una vez que haya quedado satisfecho con el
disefio, fotocopielo en el papel que vaya a
utilizar para su impresidon y escriba una carta en
é1 y asi visualizara el resultado real del disefio.
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SOBRE MEMBRETADO

SOBRE MEMBRETADO.

La linea de diseiio que debe seguirse en el sobre
membretado, debe ser igual al que se plasme en la
hoja carta, en lo que corresponde al simbolo
-logotipo, direccion, teléfono(s), entre otros, y
asi mantener un orden en la estructura del

“trabajo.

E1 tamafo del sobre se encuentra estandarizado,
Tocalizandose dos medidas: sobre carta y sobre
oficio.

Cuando la Empresa requiere enviar un elevado
volimen de correspondencia, se sugiere utilizar el
sobre ventanilla, el cual evitard el trabajo de
escribir nombre y domicilio del destinatario, ya
que se encuentran referidos en la carta y
haciéndose los dobleces pertinentes a 1a hoja,
aparecerad en la ventanilla.

O W o0 ol ol 420 20 +» &
Monarch Marking Systems
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TARJETA DE PRESENTACION

TARJETA DE PRESENTACION.

E1 objetivo fundamental de éste elemento de la
Identidad Corporativa, es de lograr una imagen de
formalidad de los empleados de toda compafifa ante
sus clientes.

Los requisitos que la misma debe contener son
Tos siguientes:

- Nombre completo del empleado.
- Nombre completo de la firma a la que representa.
- Puesto que ocupa en la Empresa.
- Domicitio,
- Nimeros telefénicos.

E1 tamafio que toda tarjeta de presentacidn debe
tener, es muy variable, 1a norma comin que se

persigue es la de una tarjeta de crédito, para que
se ubique facilinente en la cartera personal, sin

: [BUSINESSCARO

BSESCAND

[t

Diferentes tamahos de tarjetas de
presentacién.

~BARsTOW & CO.

2079 KINNEY AVENUE
DALLAS, TENAS 73247

' RICHARD M. BARSTOW

T Tt Repsantatios
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TARJETA DE_ PRESENTACION
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embargo existe una medida internacional de 9 x 5
cm.

Para su disefio hay que considerar la medida de
Ta tarjeta, 10 cual nos indica que hay que reducir
el tamafio del simbolo-logotipo; el dato principal
que debe manejarse corresponde, al nombre de la
persona, apareciendo con un tipo de letra
diferente, mds grande o mds grueso, para
diferenciarlo del resto de la informacién. Pruebe
diferentes acomodos, con el mismo proced1m1ento
que se sugiere en el disefio de la hoja
membretada. Se recomienda mantener una similitud
en el tipo de letra y color, logrando asi
prevalecer l1a relacion en el disefio de los otros
elementos.
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FACTURA

FACTURA.

La informacidon que 1a factura debe cubrir es la
siguiente:

- Datos del cliente,

Nimero de pedido,

- Relacionar la venta de uno o varios articulos,
detallando precios unitarios y totales,

Condiciones de pago (efeétivo o a ptazos).

La factura debe cumplir algunas condiciones
legales, por 1o cual su informacion también debe
abarcar:

Nombre de la’compaiiia.

- Nimero de Registro Mercantil.

Domicilio Social.

- Fecha.

- I.V.A., entre otros.

La factura es un documento que contiene mucha
informacisn, por lo tanto su disefio es mas
complicado, debiendo contemplarse los siguientes
aspectos:

- Facil de leer.

i a
Nombre y logo  Direccion, teléfono. Nimero de VA ga?:.‘f:;sr
de la empresa télex, etc. (si es aplicable) de factura
INVOICE
g ] [
| ZoOPHAT -
COMMNY [T TS——
" 7 “Nimero
Direceion | e
del cliente de pedido
L 3 del cliente
Columna
de importes
v Espacio para
- %08, elc.,
PRI
Espacio para Detalles L Toul
la descripeion de pago
de artfculos,
servicios, etc.
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FACTURA

- Mantener un orden claro y ldgico en la

informacidn.,

- Mostrar que se trata de un disefio propio para la.

Empresa,

- Adaptarlo a las condiciones impuestas por la

se

P

a

b

c)

d

—

automatizacion de la contabilidad de la Empresa.

En el desarrollo propio del disefio de la factura
sugieren los siguientes indicadores:

Destacar la palabra "factura" del resto de la
informacion, pero sin que se oculte el nombre
del expeditor,

Las medidas de éste documento serdn en base a
la reticula de la maquina de escribir y las
columnas que se requieran, seran distribuidas
de acuerdo a los topes de tabulacidn de la
misma.

En lo que corresponde al importe, deberad
dejarse un espacio que permita aproximadamente
nueve caracteres, contando el signo de pesos.

Los detalles de pago, se localizan en la parte

inferior y fuera de la zona reservada para el
texto.

Todos los elementos que se manejan en la carta

membretada: simbolo - logotipo, tipografia y color,
deberan aparecer en la factura, pudiéndose modificar

su

acomodo si es preciso, 1o importante es que

guarden semejanza en su disefio.

——
EEE womuR( SACTURR W
=3
S—

. L11T)
usiagis § armputesss, 8.4.
o Gowas 1T Ne 1000 Do 81t e |y O Pumess Dap 102
mamen 8C 11900 dome Ra louaa BC 20100
L LR TTTRIE Tono
B P C.TCT-000008. 008 AI0 (00 140087 & REQ BPP 5880200028 CANACO P98
LI e Ot 0100 PRCHA D8 INVID CONDICIOM 3
PALLID
L DEOTAIPGION cant| M0, | wmronne
1014
( o o g Toves 84 GV urameane s )
L] LT
- T SN S,
- LA ol TS
- ey | Pams @ Buntigem J

41



4. DISENO EDITORIAL

Todo diseitador grafico para efectuar un disefio
tanto de catalogo, folleto, periddico, revista,
Tibro, manuales y otros, utiliza como base el
sistema de reticulacion, por ser un principio de
organizacion, lo cual permite una pauta unitaria
para todas las péginas, al igual que una
orientacién objetiva del tema y rigurosa concepcidn
de imagenes y texto. Con el uso de la reticula se
da cierta actitud mental, lo que proyecta una ética
profesional.

Las posibilidades que se logran en un disefio a
través del uso de la reticula, son Tas siguientes:

a) Solucidon objetiva.

b) Acomodo sistematico y 16gico del material
visual,

¢) Distribucidn de textos e ilustraciones de modo
compacto, cada uno con su propio ritmo.

d) Colocacion del material visual permitiendo ser
legible y estructurado,

Los motivos que se presentan para hacer uso de .
una reticula pueden ser:

- Econdmicos.- Tiempo, costos y una mejor
utilizacion del material.

- Racionales.- Resolucidn de problemas tanto
aislados como complejos, con estilo unitario y
caracteristico.

En una reticula, los campos se separan por
espacios intermedios logrando lo siguiente:

I—los revuadna roradas

mrdwnte parufelus

[ Lus figuras sc representun
Juor recuadne Bl andenor
puedy eraparac an un par
e duagssnabes v agitvavechieme
puer harve un Iosagurpe moy
elemenial do fa .
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o 1 et menos que ol
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Eaquejo del programa puro
ks expamicson floral Gue
sombing [iguras y wxk
duirihuido en tres
culuwhiiih,

43




ANCHO DE COLUMNA

- Que imagenes o textos no se unan, permitiendo
tener una mejor legibilidad.

- Colocar leyendas o textos bajo ilustraciones.

Con el uso de la reticula, una superficie
bidimensional se logra subdividir en campos o
espacios a modo de rejas, Estos pueden o no tener
las mismas dimensiones; la altura es igual a un
nimero determinado de lineas de texto y el ancho
serd igual al de la columna del mismo. Ambas
dimensiones de las columnas se miden con picas,
cuadratines, ciseros y centimetros,

La distancia vertical es igual a uno, dos o mas
lineas de texto y la distancia horizontal se di en

funcidn al tamafio de los tipos de letra utilizadas.

. Cuando 1a ilustracidn es de menor tamafio le
corresponde el campo reticular mas pequefio,
consiquiéndose asi unidad en la presentacion de la
informacidn visual. La reticula permite una linea
de pensamiento analitico, 1dgico y objetivo, de la
solucidn al problema.

A) Ancho de Columna.

La anchura de columna depende del disefio de!
formato y legibilidad, ésto G1timo depende del
tamafio de las letras, ancho de columna y del
interlineado utilizado,

Anchura de columna con palo seco
de 20 puntas, 4 puntos de inter]insade.

Ulle von Druckerzeugnisge nterteiler, Wirunterscl

versuchen und das Material in Gruppen wird notwi

prt bei einef Sichtung ge{{nubersu eldQn dabeina

I 1

rer Gesamtkonzeption 3ys typograp
pn ausgesprachen sekundirer Bedeu

e Mitteln etstell sind, gléithviel ob di

ie erstere (yuppe derr
phische gerjrig, ja seinen
umschiieBt flirun i

mfang nad
rzeugnisser
hdig eine st

44




ANCHO DE COLUMNA

Anchura de columna con palo seco
de 10 puntos, 2 puntos de

interlineado.
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En relacion al tamafio de tipos, éstos deben
calcularse para ser leidos sin esfuerzo a una
distancia de 30 a 35 e¢m., Cuando se utilizan tipos
grandes en columnas anchas, debe preveerse que los
margenes no sean muy pequefios, evitando asi
reflejar una imagen Gptica de que las letras se
acercan al margen.

E1 ancho de una columna debe adecuarse al
tamafio del cuerpo de la letra y a la medida y
cantidad del texto, Esta anchura crea un ritmo
agradable y regular, posibilitando una lectura
pendiente del contenido.

Los puntos importantes a comprender en todo
interlineado son los siguientes:

- Lineas demasiado juntas perjudican la fluidéz en
la lectura, porque entran al mismo tiempo el
renglon superior y el inferior en el campo de la
vision,

- Un uso excesivo de interlineado dificulta la
unidn con la siguiente Tinea y dd inseguridad,

- La magnitud del interlineado marca el nimero
total de las lineas, que en una pagina podran
entrar (cuanto mayor interlineado, menor nimero
de lineas entran en la hoja).

- Los textos largos deben comprender un interlineado
amplio y sefalar diferencia entre los parrafos,
une manera de lograrse puede ser la siguiente:

a) Sefialarse Opticamente, mediante una linea de
entrada o avance y b) Mediante una inicial,
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PROPORCIONES DE LOS BLANCOS

B) Proporciones de los Blancos,

Otro aspecto a considerar en el uso de la
reticula, le corresponden a los espacios en blanco,
que rodean la mancha y que se les llama "blancos"
(margenes).

Las razones que existen para que éstos espacios
se dejen son las siguientes:

- Técnica: Un corte de pagina varfa entre 1, 3 y
hasta 5 milimetros, evitandose asi el corte de
texto,

‘- Estética: Unos blancos bien proporcionados
permiten comodidad y gusto a la lectura.

Las recomendaciones-que se tienen para el uso
adecuado de los blancos son:

1. No dejar muy pequefia la anchura de Tos mismos,
para evitar que lo reduzca o elimine un corte
imprecisa.

2. Los libros que contienen ilustraciones grandes
y que deben ser 1lamativas, se prefieren
paginas sin blancos.

3. Un disefiador sensible, conseguird darle
proporcion mas atractiva a los blancos.

4. Cuando los margenes son demasiado pequefios, el
lector percibe saturacidn en 1a pagina y
reacciona negativamente, pues al tomar el 1ibro
en sus manos oculta 1as ilustraciones con sus
dedos.

5. Una relacion arménica y proporcionada entre las
dimensiones de los blancos, (de cabeza, pie,
corte y lomo}, logran una reaccidn agradable y
tranquilizadora,

Blancos mal proporcionados.  Blancos bien proporcionados.

x X
"

K1 1 (W K 1
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FoL10S

C) Folios.

Se refieren a la colocacién del nimero de pagina,
debiendo satisfacer tanto el punto de vista
funcional como estético.

Pueden ubicarse tanto arriba como abajo, al
lado izquierdo o a la derecha de la mancha; la
colocacidén del folio se determina por la posicidn
de ésta dentro de la pagina, dada por la
proporcidn de los blancos, pudiéndose colocar en el
blanco del lomo cuando es amplio; cuando se coloca
en el centro de la pagina se percibe como estatico
y si se ubica en el blanco del corte, se visualiza
con dinamismo, porque el desplazamiento del nimero
a éste se siente con peso Optico hacia el margen,

En caso de que el folio se colocara a la
izquierda o derecha de 1a mancha, la distancia
sera regularmente igual al espacioc intermedio qu
se dd entre columnas. .

e o o
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LETRAS DE BASE Y RESALTE

D) Letras de Base y Resalte.” =

Las letras de Base, son aquellas que componen
el volumen principal de un material impreso.

Se consideran como letras de Resalte: palabras,
partes de una frase, oraciones que destaquen del
texto por su acomodo especial, tipos de letras que
pueden ser mayor, negra, cursiva, semi-negra,
negro-medio (gris),

‘Cuando se busca unidad en la tipografia, los
tipos deberdn ser del mismo estilo.

Para que las leyendas y pie de foto puedan
Teerse como informacidon subordinada al texto,
debera sefarse con un tipo mis pequefio o en sy
defecto, en cursiva.

Lare
Now

Caribbean super-ranch.,.
Waldorf weekends...good
news for golfers

By Richard Alleman

Prime-dining
I Wouds Hole, Mariavhusetts— the Cape Cod
port Jor ferryboats 1o Nuntucket wnd Martha's

- assics

THAT CREATE
AN IMPACT:
DAVID HAYES
& ALFA ROMEQ

Make yaur artival an
expression ol gregance with
Davig Hayes and (he
uilimale tlaseic sportscar,
the Alla Romen Spuder
Vetoce in viian! red.
Extraordimary handiing,
slegk styhing and a
CoMver1idia top make dnving
a sheer gelight,

Las letras de Base son
1as que componen el volumen
principal de un material fimpreso.

movies

BY REX REED

Atlastic Chty
Sturring Burt Loncuster, Sysan Sarandon;
dirceted by Louis Malle
# \he window of & seedy kilchen, an
oysier-bar waitress luwers her bra,
Jhices fipe lemons, then rubs the juice
0n het drins ahd breasts 10 wipe vul the
sl of Fah. Acrovs she alley, an old man
walches eacnedly Feom behind il hy senciian
blinds. How thiese steangers from equally
dreiry shabony 10 Iefe fiend theis workds entane
gled iy just utie af the latrgrunbian twits vl
Fate v kawes Maile's lush, lwiny, fyecal lilin
abut putits whu (ol with the puuches— sl
he dice—in Atlanlic City.

Pungent 1s the ward for the movie and the
place. You can el the realism befure the
apenning viedity cind, Jual #x yuu van smicl) the
crumblurg resart befure you seach the Baard.
wath. Everything seenms 10 be devaying here—
rting, marked fr demolinon. {r's ke 4 pol-
Buted gurbage dump, but the wasie is huinan,
Not the i of atinusphere many flmmahers
would chane for anemane peewry, But Malle,
who unce (imed 1he sewers of Calcutta inta
wages of sark i arresting beauty, has seen
10 the tuiny of Atlantic City 3 inetaphor for
hope amtung the duwined and dowerted oisam
uf Amerwan Me. indrleater City, thns gaudy
Cuney Iland of the mind beconies 8 haven fur
brvken promixes and cremmy dreams. The
gauzy, wirdid anmnphere of touents, racke

Las letras de Kesalte son:
patabras, partes de frase,
que destacan del texto
por su acomodo especial.
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CONSTRUCCIGN DE LA MANCHA

€) Construccion de 1a Mancha.

Cuando el disefiador conoce la amplitud y
naturaleza de la informacion grafica y textual,
puede determinar la construccién de la mancha; pero
también es necesario tener una jdea previa de lo
que presentard en su conjunto y detalle la
solucidn del problema.

E1 boceto debe realizarse adecuadamente para
observar claramente 1a distribucién del texto e
ilustracidn y se sugiere trazario en su tamafio que
va a utilizar y con la precision necesaria.

Para determinar el-ancho y altura de la mancha,
.deberdn conocerse la amplitud del texto y nimero
de paginas, ya que un texto largo que tenga que
componerse en pocas pdginas necesita una mancha
mas grande, con un tamafio de letra propio y zonas
marginales pequefias; para que una mancha conste de
una, dos o mas columnas, depende del tamafio de los
tipos, ’

Las ilustraciones, fotos, tablas, etc., deben
manejarse en relacion y funcién de los campos
reticulares; si se requiere que éstas sean mas
grandes, se toman dos, cuatro campos o los que sean
necesarios, para dar el tamafio requerido.

Cada reticula debe corresponder especificamente
al problema en cuestién, E1 disefador debe estar
dispuesto a resolver y analizar de manera objetiva,
las nuevas dificultades que se le presenten. Se
requiere de talento para disefiar y sobre todo de
aptitud organizadora para dar una ordenacidon 16gice
a la informacion.

Ejemplos de configuracién de la
mancha con 1 y 2 columnas.

Ejemplos de 1a configuracién de
1a mancha con 2 y 3 columas.

E'jemplos de la contiguracibn de
14 mancha con 3, 4 y 8 columnas.

[
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CONSTRUCCION DE LA RETIcCULA

F)

Construccidn de 1a Reticula.

En éste momento, ya deben quedar aclarados el

formato, texto, graficas, entre otras; en el
boceto se decidic el nimero de columnas con las que

se

vd a trabajar, debiendo haber considerado el

Disefiador lo siguiente: --

1.

Una Columna: Para textos e imagenes; sin
embargo, una séla columna ofrece limitadas
posibilidades de mostrar diversidad de tamafios
en cuanto a imdgenes se refiere.

Dos columnas: Proporciona mas posibilidades, ya
que pueden colocarse los textos en la primera
columna y las imagenes en la segunda o
viceversa; también puede colocarse en la misma
alternando texto e imagenes. Esta distribucidn
puede dividirse en cuatro columnas,

Tres columnas: Ofrece un sinnimero de
posibilidades de acomodo de texto e imdgenes y
la descomposicidn de sus columnas,

Cuatro columnas: Se recomienda utilizarlas
cuando el texto es muy amplio al igual gque las
ilustracionas, ya que se puede subdividir en
ocho y dieciseis columnas.

Ejemplos de a configuracibn de
1a mancha, pégina doble con 1 y
2 columnas.

Ejemplos de Ta configuracidn de
la mancha, pigina doble con 3 y
4 columnas.

" Ejemplos de la ccnfiguracifn de

12 mancha, pdgina doble con 5 y
6 columnas.

tjemplos de. la configuracién,
pigina doble con 8 y 10 columnas.
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CONSTRUCCION DE LA RETICULA

Pretendiendo lograr que se perfile una buena
solucion, se recomiendan ensayos con dos, tres o
cuatro columnas en diferentes tamafios de letra; en

o estas pruebas se dibujan las 1ineas con la medida
pauy de 1a letra o las mismas letras que deben
e emplearse, tratando de proporcionar los puntos de
SEE 1a letra con el ancho de columna, para que sea
=2 ;ﬁ%i legible en el disefio definitivo,
T e e E
s s e = B . i e s Cy
SR LT SEAREIEEAE | EREs == La configuracion unitaria del material impreso,
- o TSl ==
1 == EIET T EL
TR Bt

exige que la portada y contraportada sean disefiados
con la misma reticula utilizada en el interior,
Para alcanzar €sto es necesario que al disefiarla
satisfaga todo 1o que requiere una cubierta de gran
efecto y la presentacidn practica y eficaz del
material en las péginas interiores.
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FOLLETO

FOLLETO.

La utilidad primordial que se di al folleto,
corresponde a la presentacidn de las ventajas o
punto de venta de un articulo o servicio.

El folleto es una publicidad directa, pues
selecciona al plblico que se le hara 1legar,
pudiendo ser de las siguientes formas:

- Por correo, incluyéndolo en una carta en
respuesta de una pregunta o solamente para
promover el producto.

- Personalmente al cliente, ya sea donde se
estd demostrando el producto o por conducto del

vendedor directamente en la oficina del cliente.

Los folletos presentan al producto o servicio, a
través de una breve historia o narracidn, pudiendo
referirse especialmente a los siguientes puntos:

1. Produccidn y manejo de materiales sobre los
cuales estd elaborado el producto.

2. Presentacidn de caracteristicas especiales del
articulo, que lo favorecen con relacidn a sus
competidores,

3. Usos del articulo y sugerencias de aplicaciones
que el cliente no habia observado.

Cualquiera que sea su objetivo, é&ste debe
redactarse desde el punto de vista del lector, de
1o contrario no sera leido.

f
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FOLLETO

E1 folleto puede ser promocional: en cuanto a
ofertas se refiere, o simplemente pone a
disposicidn el producto o servicio.

Hay diferentes tipos de folletos:
- Tri-dobles {triptico), mas usual, utilizando una
hoja tamafio carta u oficio. Son tres caras y dos
dobleces.

- Dos-dobleces: Son dos caras de cada lado.

- Multi-dobleces: Formado de 8 a 16 caras; de dos
o tres dobleces verticales y uno horizontal,
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FoLLETO

Las caracteristicas que debe tener un folleto
son las siguientes:

a) Una portada 1lamativa, pudiendo ser tratada
tipograficamente; o con una imagen y titulo,
pero de gran impacto a fin de inguietar a
conocer el contenido del texto que a continuacidn
se presenta.

b

—

Los datos de la Empresa: Simbolo-Logotipo,
direccidon, teléfano(s); todos aquellos datos que
ayuden a Tocalizar de inmediato el producto o
servicio que se estd promoviendo o
promocionando.

~—

c) Por su pequefio tamafio, debe contener informacidn

general pero breve, del producto o servicio.

d

Por el tamafio tan reducido, se recomienda que
las fotografias sean claras y 'lamativas.

e) En cuanto al disefio del texto o imdgenes, deben
ser de gran interés, para lo cual deben seguirse
las indicaciones sefialadas en el tema tratado
con anterioridad "Disefio Editorial",

Finishes for the
Automotive
Fﬂeet"./
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CATALOGO

AW | BRAND NAME HERE
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CATALOGO,

E1 catalogo es algo mis que una lista de
articulos o servicios que una Empresa presenta, ya
que ésta describe, discute y relata su historia e
igualmente se explica el proceso de fabricacidn de
los mismos y sus respectivos usos y costos.

Fn todo catdlogo estd implicito la personalidad
de la Empresa, mostrando informacidon interesante y
de gran utilidad,

Es un apoyo de gran valor para el vendedor y los
distribuidores, se le conace como un vendedor
s1lencioso pero efectivo.

E1 volumen del catdlogo se encuentra determinade
por el nimero de articulos o servicios que el mismo
debe contener, a manera de un librilloe.

Las fotografias o ilustraciones pueden tener
mayor variedad en sus medidas con respecto al
folleto; y en el texto puede manejarse una
informacion mas detallada y especifica del producto
o servicio,

En cuanto a las dimensiones del formato,
quedarad supeditado al presupuesto que la Empresa le
destine, por ejemplo: si la empresa busca un
disefio diferente sin escatimar gastos, podra
hablarse de un catdlogo con dimensiones diferentes
a las utilizadas frecuentemente por el Disefiador,
para evitar desperdicio de papel,




CAaTALOGO

Qué obtiene Ud. con su Sidena

En la actualidad se habla de una distincidn de
catdlogos: el comin y el de lujo; correspondiendo
ésta clasificacion especificamente al material y
la seleccion de sus tintas, por ejemplo: un
catalogo comin por lo general utiliza una o dos
tintas, separacion de color 0 blanco y negro y su
impresidn es en papel bond o aquellos que tengan
las mismas caracteristicas que éste; y el catalogo
de lujo, utiliza 1a seleccion de color, papel
couché o papeles de igual calidad para su
reproduccion y su costo es mas elevado.

E1 catdlogo tiene mas tiempo de vida, por eso
exige mayor elaboracidon, en &1 puede sefialarse el
nombre del Disefiador o 1a Agencia de Publicidad, en
un espacio discreto del formato,

Deben incluirse en el Catdlogo, los datos de 1a
Empresa: simbolo, logotipo, domicilio, teléfono(s),
entre otros.

Para todo disefio de un catalogo, debera
aplicarse 1o comentado en el tema "Disefio
Editorial".




ANUNCIO EN REVISTA

ANUNCIO EN REVISTA,

La revista es una publicacion periddica que
contiene temas relativos a una especialidad
determinada, como: arte, medicina, deportes, entre
otros.

La revista puede editarse de manera: semanal,
mensual o trimestral, con un cardcter general o
especifico para ciertos grupos. Para elegir una
revista e insertar un anuncio, hay que tomar en
cuenta sdlo aquellas en el que el producto o
servicio 1leguen a sus grupos meta.

Las ventajas de poner un anuncio en una revista
son muchas y diversas, sin embargo, se sefialaran
las mas evidentes:

a) Presentacion.~ En toda revista prevalece el
factor de una apariencia moderna, agradable,
estimulante en su propio formato, disefio y
estilo, mostrando una personalidad limpia y
Jjoven,

b) Color.- Las revistas permiten la utilizacidn de
colores vibrantes, presentando posibilidades
ilimitadas para mostrar en un anuncio el
producto, sus usos con tonalidades exactas y
atractiva fidelidad.

c) Flexibilidad.- Dan libertad completa al
anunciante de realizar un trabajo publicitario
en el momento que necesite hacerlo.
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ANUNCIO EN REVISTA

d) Selectividad.- Disponen de un campo de accidn
amplio, con niveles intelectuales y
econdmicamente adecuados al producto promocionado

e) Exhibicidn.- Dan al producto exhibido a través
de su color y envase, facilidad de fijacidn en
1a mente de sus lectores,

f) Economia.- Suministra al anunciante un
publicidad de gran trascendencia poblacional, a
un costo extremadamente bajo (en el precio de
preparacién y por prospecto); &sto porque la
revista permanece en el hogar durante dias,
semanas o meses, con oportunidad permanente de
venderse una y otra vez el producto y también
por la costumbre que se dd en sociedad, de
prestar a vecinos, parientes o amigos la revista
comprada. .

El costo de un anuncio en revista requiere ser
tratado de manera especial, ya que son varios los
factores que lo determinan, a continuacidn
sefialaremos algunos de ellos:

1. La tarifa de una revista estd determinada por
su nivel de circulacion en el mercado.

2. E1 tamaifio seleccionado para 1a insercidn del
anuncio, depende del tipo de revista y de la
tarifa establecida para la pagina entera, la
cual marca un precio proporcional para las
demds medidas; los tamafios usuales que se
solicitan son: una pagina, media, cuarta y
octava,
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ANUNCIO EN REVISTA

3. Los descuentos al precio establecido, se dan de
acuerdo a la frecuencia con que se utilice el
espacio dentro del perfodo contractual.

-y

Anuncios a color, éstos presentan costos
considerablemente mas elevados que los de
blanco y negro.

5. Plana no sangrada; se les 1lama asi a los
anuncios que al proyectarse en una revista,
11egan hasta las orillas de la plana sin dejar
margenes blancos, su costo se incrementara en
un 15% en relacién a aquellos gue s 1os marcen,

Existen dos tipos de anuncios en las revistas:
Tos que se presentan de las medidas antes
mencionadas, que econfmicamente representan un
costo alto por ocupar un lugar grande y de mejor
ubicacidn, pero su valor como tal es de mejor
calidad, pues el impacto de su imagen en el piblico
es mas fuerte; y aquellos que son una seccidn mas
pequefia, localizados en las dltimas péginas, como
anuncios clasificados (tienen menor impacto, poca
credibilidad por el tamafio y el texto que les
rodea).

Teniéndose 1a informacidn basica de la revista
seleccionada y siguiendo 1as bases del disefio
editorial, el Disefiador Grafico para proceder a
insertar el anuncio en cuanto a formato y
dimensiones de la revista, debera tomar en
consideracion las caracteristicas propias de un
anuncio de revista.

a) E1 anuncio debe ser 1lamative

b} La imagen debe ser impactante.




ANUNCIO EN REVISTA

c)

d

e)

Titulo, que sea impactante, sugestivo y
relacionado con la imagen que representa al
producto.

Texto, si se trata de un anuncio textual,
deberd ser concreto, que no se convierta en un
articulo; pudiéndose hacer énfasis en las
cualidades y caracteristicas del producto y
también podra utilizar el slogan,

Los objetivos de Ta publicidad pueden ser de
presentacidn: cuando el producto se desconoce y
se estd presentandeo; y de predicacidon, cuando
se sefalan las caracteristicas o cualidades del
servicio o producto,

Tubarrin dv ovdirm. Macubor.
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ANUNCIO EN PER1ODICO

ANUNCIO EN PERIODICO,

E1 periddico es una publicacidn que aparece en

intérva1o§ regulares de tiempo y constituye un Fr—— 9
elemento importante de publicidad en 1a vida mm”mlmmm‘

cotidiana; actualmente su circulacién va en aumento.

Se puede clasificar de la siguiente manera, de
acuerdo a su circulacién:

.= Matutinos,
- Vespertinos,
- Dominicales,
- Semanales.

Los objetivos que se persiguen al anunciar un
producto o servicio en el periddico son:

a) Promover conciencia del producto, creando
necesidad en el consumidor.

b) Crear una imagen positiva del producto o
servicio, informando las ventajas o beneficios
del mismo,

¢) Competir con otras Empresas, mostrando ventajas
y una mejor presentacion, de una manera
sugestiva.

d) Reafirmar la informacién respecto al producto y
aclarar la que se haya proyectado falsamente.

e) Que el producto alcance a identificarse por su
_empaque, presentacién o simbolo-logotipo.
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ANUNCIO EN PERIGDICO

f) Presentar una imagen positiva de la Empresa, a
fin de cuidar su prestigio.

g) Proponer una venta por medio de una oferta.
h} Promover un nuevo uso en el producto anunciado.
Para lograr transmitir los objetivos antes

sefialados en el anuncio, se sugiere tomar en cuenta
los siguientes puntos:

1. Mostrar el producto en su medio ambiente propio,
reforzando su uso.

2. Demostrar su funcionamiento sefialando algunas
instrucciones,

3. Enfocar caracteristicas ya sea una ventaja o
atractivo.

4. Convencer a su adquisicidn, sefialando sus
beneficios.




ANUNCIO EN PERISDICO

5. Formar un problema, a fin de crear la necesidad
de adquisicidn,

6. Mostrar 1a solucién de un problema a través de
su uso.

7. Dar imagen, creando unidad entre servicio,
producto y Empresa.

DELICIA!

t 1908 e th bt 41 Sarvpa: Baaerds® . . ..
: ; : e Para determinar el lugar y momento de insercidn
o et i Forinies oo e o 1 del anuncio, el Disefiador debe considerar lo
- L .1 L Tolemu, M ¥ binl Comal ) bs (s . .
. siguiente:
LA ]
Rl - Los lugares mas importantes implican mayor costo;

se consideran en primer lugar a las hojas impares
en la parte superior derecha; en segundo término,
en la parte inferior izquierda y por Gltimo, a

%ANuevaYork las partes interiores.
.

Eastern, con una
, :por Primera Clase...

- En cuanto al momento de su publicacidn, los dias
sibados y domingos representan mayor posibilidad
de ser leidos y en algunas ciudades, los
periddicos tienen un dia a Ta semana, en el que
cambian de programacion diferentes
espectdculos, o en su defecto, cuando alguna
Empresa de gran prestigio presenta sus ofertas;
y sobre todo, pretender que el anuncio se
encuentre cerca del G1timo sefialado.

Las dimensiones que se utilizan para un anuncio,
estan determinadas siempre por un nimero de
columnas que se manejan en el periddico y que
corresponde a lo ancho que podrd utilizar el
Disefiador; y la altura, si podrd ser solicitada
por el cliente y que van desde una pagina, media
pigina horizontal o vertical, un cuarto, un tercio,
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ANUNc1O EN PERIGDICO

dos tercios (menos frecuente), un sexto hasta un
octavo; existen otras medidas pero éstas son
menos frecuentes.

En el periddico se puede publicar cualquier
original, ya sea de linea, tono continuo, medio
tono, etc., pero si se tratdse de éste dltimo, debe
ser apantallado, utilizandose para &sto pantallas
de 60 a 80 lineas por cm, cuadrado, por usar el
periddico un papel muy poroso y de gran textura.

En cuanto al color a aplicar en el anuncio, se
puede utilizar una y dos tintas, o separacidn de
color {usando para éstos Gnicamente el magenta,
cian, amarillo y negro); si se deseara un color
verde, el costo del mismo aumentaria
considerablemente, a pesar de tratarse de una sola
tinta. :

-
L0 wagons-iits Vigjea

Para anuncio en el que se utilice la seleccion
de color, ademds de tener un alto precio, su tamafio
To determina el periddico.

Se recomienda utilizar de manera organizada los
blancos entre el texto, encabezado e imagen; para
&sto es bueno utilizar la reticula propia del
periddico. ’
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5. PUBLICIDAD EN EXTERIORES

Su importancia y utilidad han venido en aumento
por varias razones: en la G1tima década el
incremento de automdviles, las distancias
recorridas por la gente (tanto en su vida diaria
como en los viajes de vacaciones), todo ésto -
combinado con el movimiento suburbano de la
poblacién y el crecimiento desmedido de centros de
compras, ha tenido como resultado un alto uso de
publicidad en anuncios exteriores.

Las ventajas que implica utilizar publicidad de
exteriores son: por el gran tamafio en que éstos se

proyectan y el gran valor 1lamativo que representan.

La publicidad en exteriores es flexible y puede
adaptarse a determinadas secciones de una entidad,
o en su defecto, a toda una ciudad, estado o pais.

La repeticion constante es una de las
caracteristicas de los anuncios exteriores, pues
estd ubicado a la vista de todos a cada momento.
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"${MBOLO-LOGOTIPO EN EL EXTERIOR DE LA EMPRESA

APLICACION DE SIMBOLO-LOGOTIPO EN EL-
EXTERIOR DE LA EMPRESA.

En relacion al disefio del simbolo-logotipo en la
fachada del edificio, se alcanza un valor dptimo
cuando éste se realiza en el momento en que se
construye el edificio, para lo cual el Disefiador
debera mantener comunicacidn profesional con el
Arquitecto, ya que 1a fachada de la construccion
debe ir de acuerdo al simbolo-logotipo; en caso de
que ya existiera el edificio, habrd que adecuarse
utilizando materiales para el anuncio, que vayan
acordes a la fachada, como pueden ser: acrilico,
metal, madera, cemento, entre otros. Es importante
que se respete la integracidn institucional del
simbolo-logotipo. En cuanto a los teléfonos,
podrad ser opcional el incluirlos,

Existen diferentes maneras de aplicar el
disefio, se exponen algunas de ellas: --

a). Integrado en la fachada por medio de alto y bajo
relieve,

b) Separado de} edificio, como una escultura en la
acera,

c} En un poste (metdlico), con una estructura de
acrilico, madera o metal, pudiendo contener luz
excerna o interna.

R

McGRAW-EDISON COMPANY
OivisionalName Here
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SIMBOLO-L0GOTIPO EN VEHfCULOS
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APLICACION DE SIMBOLO-LOGOTIPO EN LOS
VEHICULOS DE LA ENMPRESA.

La aplicacidon es muy flexible, debiéndose
considerar el tipo de vehiculo que utiliza la
Empresa {camioneta, pick up, trailer, panel, entre
otros) y dependiendo de ésto se selecciona el lugar
de ubicacidn de los anuncios, pudiendo considerarse
las siguientes areas:

a) En la puerta delantera izquierda.
b) En la puerta delantera derecha.

) En la parte trasera (ésta ubicacibn es la mas
optima, por ser el area que refleja mas
atencion),

d) En las partes laterales de las cajas de carga.

Nota: Se sugiere tomar en cuenta, si se utiliza
vehiculo panel, que al momento de abrir o
cerrar. la puerta, ya que es corrediza, que
ésta no obstruya la visualizacion del simbolo

y logotipo.

Este tipo de anuncios exteriores debe contener
la siguiente informacion: simbolo-logotipo de
preferencia el institucional, domicilio y
teléfono(s).

Todos éstos datos deben conservar el disefio y
color que se han utilizado en las otras
aplicaciones,
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CARTEL

CARTEL.

E1 cartel debe establecer una comunicacidn muy

directa para atraer la atencidn,

En lo que respecta a las dimensiones que debe

cubrir, existen los estandares de dos y cuatro
cartas, pudiéndose dar variantes.

En caso de que se quiera hacer un disefio mas

original, hay que considerar el presupuesto que se
tiene designado para éste trabajo, pues el variar
el tamafo propiciard desperdicio de papel e
igualmente, habra que considerar el método de
impresidn, pues existen topes en cuanto a medidas,
todo es de acuerdo a la maquina que se utilice para
su reproduccién,

E1 volumen de informacion que 1leva un cartel,
puede variar de pequefia a muy extensa, pero en todos
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CARTEL

los casos el impacto debe ser inmediato, para que
la audiencia por lo menos se interese en examinar
el contenido de éste.

Los buenos disefios resultan de la imaginacion,
originalidad y analisis acertado de la
informacioén que se comunica.

Con respecto al mensaje que se transmite, debe
ser legible a distancia y en la mayor parte de los
casos, un mensaje corto. Para ésto hay que adaptar
la longitud del texto a Jas medidas del soporte y
el tamafio de las letras. Lo mas operativo es
efectuar una prueba con las que se vayan a usar,

Se sugiere una tabla orientativa de distancia,
pensando en la tipografia Helvética, por ser un

tipo muy claro y desarrollado para conseguir
legibilidad.

Distancia del observador ~ Altura minima razonable

a las letras (metros) (centimetros)
10 2.5
20 5
30 7.5
40 10
60 15
80 20

Las variantes que se pueden dar, dependerdn del
estilo y grosor de la letra; aguellas letras muy
decoradas y de trazo fino tienen que ser més
grandes.

Ponemos el mayor interés
. en decirle

donde, como y cundo
» colocar su dinero. -




CARTEL

Para disefiar un cartel, se sugiere dar respuesta
a las siguientes preguntas:

:Qué es Yo que se quiere comunicar exactamente?

Hay que tener una idea clara de 1o que se quiere
decir, reflexionar sobre todos 10s aspectos de la
informacidn y aislar el elemento principal, que
permita transmitir mas directamente el mensaje.

;Es 1a imagen clara y expresiva?

Si va a utilizar una imagen, hay que seleccionar
aquella que exprese la idea con exactitud y
répidamente, descartando las que pueden propiciar
equivocaciones, La imagen puede ser humoristica,
dramidtica o abstracta, dependiendo del tema que se
trate, ’
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CARTEL

¢Funciona bien el texto?

Si la informacidn escrita es la que destaca,
deberd presentarse con secuencia 16gica en el
tamafic, tono y la posicidn correcta, Hay que guiar
al lector de un elemento del mensaje al siguiente,
en su orden de importancia; si la informacién es
confusa en cualquier punto, se merma la eficacia
del cartel.

¢Utiliza los colores adecuados?

Hay que recordar que el color juega un importante
papel en el cartel, por el impacto que provoca y
para su aplicacion hay que tomar en cuenta lo que
la psicologia del color nos refiere, ’
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PUNTO DE VENTA

PUNTO DE VENTA.

En la actualidad, se le ha dado una creciente
utilidad al punto de venta. La tendencia hacia el
autoservicio y Ta autoseleccidn al nivel del
menudeo, le ha hecho mas importante, creando en la
Empresa 1a necesidad de idear formas que atraigan
1a atencidon del consumidor hacia su producto o
servicio, intentando que su sugerencia final o su
argumento de venta, 1legue al cliente en el momento
y Tugar donde la compra final se realiza.

Hay tres propdsitos en los cuales se basa la
‘Empresa, para utilizar el punto de venta:

- Desea recordairle sy producto y marca al
comprador, en el momento que éste se encuentra en
la tienda.

-'Estimular las compras por impulso,

- Influir en el distribuidor para que venda la
mercancia y coopere asi al aumento de las ventas,
a través de un exhibidor eficiente, obteniéndose
as{ mejores posiciones de presentacidn, mayor
espacio en la demostracidon y mds empuje de su
producto por parte del distribuidor,

Existen varios tipos de exhibidores o display,
en los cuales estd integrado el punto de venta,
se mencionan algunos de ellos:

a) El de piso.~ Es aguel que se construye de tal
manera gue estara colocado en el piso, teniendo
una altura conveniente a proporcidn humana y sea

@ mngpu SHAMPDD
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PuNTO DE VENTA

b

mas efectiva su visualizacidn.

E1 de mesa.- Estard colocado sobre un mostrador,
cuya altura es aproximadamente 1.00 mts.; por lo
tanto, el display deberad tener una altura y
volumen conveniente a la proporcidn humana, para
ser visualizada facilmente.

Para el punto de venta, se puede utilizar el
cartel, el cual se colocard de las siguientes
maneras:

1. Colgante: Este se suspende por medio de hilos,
formado ya sea por una, dos o tres caras,

2. E1 cartel con un pié atras, para su facil
colocacion en un mostrador, donde se encuentran

los productos en un exhibidor,

3. E1 cartel integrado al exhibidor.

4. Un elemento herizontal integrado en un estante,
donde se encuentran los productos.

Promociones Organlzadas

Punio ¢ Vento, $.A. de C.V.
Consthuyenies b43-4et Fiso

514 65 78 ¢ 546 46 30 114D Ménco. DF

Cliente: Becosn PegaTenios Garontzadds, S A

Boechom de Ménco, 5 A Revion. S A
Contecoiores Euroneos, SA - Tuls S A
Drtrxndora Bega, S A
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PUNTO DE VENTA

Caracteristicas importantes para disefiar un

punto de venta:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

Debe atraer la atencidn por medio de su diseiio
{(imagen, texto, color, formato).

Inspirar confianza, indicando que el producto es
de calidad y la Empresa que lo promueve es de
confianza.

Proporcionar una breve informacidn del producto
o servicio. E1 cliente debe captarle de
inmediato con la mirada.

Debe crear la atmOsfera adecuada para el
producto, ser propia y conveniente; 1a publicidad
punto de venta puede ser humoristica o
sofisticada, tradicional o moderna, dependiendo
del producto.

Enfocar al producto como mecanismo de ahorro.

Debe tener suficiente atractivo y ser merecedor
de un lugar privilegiado en la tienda.
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CONCLUSION

Considerando la importancia que dentro del &rea
de Disefo Grdfico representa la realizacifn de un
Manual de Identidad Corporativa, se planted una
investigacidn objetiva y actualizada de los
procedimientos que se deben 1levar a cabo para la
realizacién del mismo, con el propésito de que el
Disefiador Grdfico ahorre tiempo en el cumplimiento
de. su trabajo, siguiendo los lineamientos b&sicos
del Disefio a fin de obtener resultados opt1mos a
corto plazo; lograr una adecuada proyeccidn
comercial del cliente, asi como el reconoc1m1ento
en el campo profes1ona1
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