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Prologo

Por medio de la Imd-
gen Carporativa se
da a conocer la per-
sonalidad de cual-
quier empresa, Es
muy importante que
una empresa tenga
una identidad, y asi
no exista una confu-
sign relativa con
otras.

La Discoteque Nova
0limpia nos brinda
servicios y placer,
puesto que es una

discoteque que satis

7ace la necesidad de
distraccidn y espar-
cimiento.

Dicha empresa estd
situada en la ciudad
de Hermosillo, Sono-
ra, ¥ su inaguracidn
© estd préxima.

Para ello mi inten-

cidn es crear el sim

bolo o legotipo, ddn 'B 'Id,wT
dolo asi una imdgen a n
corporativa con un [!!!]

Suen impacto visual.
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introduccion

Para 1levar a cabo un
buen resultado en la
imdgen corporativa de

una empresa, necesita

mos conocer primero
varios principios,
elementos, condicio-
nes y reglas que debe
mos tomar en cuenta
antes y después de la
creacidn de éste, asf
como durante su desa-
rrollo.

Toda empresa necesita
de una Identidad Cor-
porativa para darse a
conocer ante los usua
rios.

Existen muchos méto-
dos y técnicas moder-
nas para la etabora-
cibn de éste, facili-
tdndonos asi el 1le-

var a cabo un buen di
sefio con resultados
favorables.

Tomaré en cuenta, és
ta investigacién, pa
ra 1levar a cabo la
creacidn de la iden-
tidad Corporativa de
la Discoteque Nova
Olimpia, que tiene
como caracteristicas
importantes el esti-
To griego decadente.
Sus interiores tie-
nen dicho estilo con
un toque especial de
fantasfa, predominan
do el color rosa co-
ral, para crear un
ambiente cdlido y
alegre. En su facha-
da 1leva el color
blanco y dorado.

Fachada de la Discoteque Nova Olimpia.
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Qué es una imagen?

La imdgen es un ele-
mento esencial repre
sentativo de una em-
presa cuando la imd-
gen es insdlita y
sorprendente, la
atencidén voluntaria
promueve un choque
es insélita y sor-
prendente, Ta aten-
cidn voluntaria pro-
mueve un choque emo-
cional, que se trans
forma a su vez en cu
riosidad,

- Es el medio de co-
municacidn visual
mds efectivo, Es
1a herramienta pa-
ra lograr la comu-
nicacidn humana,
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De que trata el Mensaje visual y como se compone?

La comunicacidn vi- mensajes que actdan
sual se produce por sobre nuestros senti
medio de mensajes vi dos: sonoros, térmi-
suales que forman cos, visuales, etc.

parte de la gran fa-
milia de todos los

Buen uso de mensajes =

e-‘;"
visuales para comunicar.: .,'i"" y R Y
Descomposici6n del 80porte FORMA
mensaje: I TEXTURA
H ESTRUCTURA
Mensale MOVIMIENTO

Visual

Informacion




Qué es imagen corporativa?

La Imdgen Corporati-
va es sobre todo 1la
reputacion y la per-
sonalidad archivada
por la orgnizacidn.
es muy importante pa
ra la estrategia pro
mocional.

La imagen corporati-
va con las impresio-
nes producidas o
creadas por una em-
presa como resultado
de sus polfticas,
productos, publici-
dad, programas, y
personal. Este es,
probablemente el tér
mino mds malentendi-
do en el planteamien
to de comunicaciones.

Esta tiene la necesi
dad de proyectar la

personalidad por me-
dio de una imagen,
comprende todas las
manifrstaciones ffsi

cas y tangibles de

la personalidad de
Ta empresa.
l.os elementos que de
ben considerarse en
el diseio de Ta ima-
gen corporativa son:
- La imégen corpora-
tiva.
- El1 enfoque.
- La Competencia.
Las Condiciones Basi
cas para la imdgen
corporativa son las
siquientes:

- Efecto sobre la me
moria: que impacte
y grabe en la memg

ria.

imdgen sirva para
distinguir durante
afios un producto o
servicio; no es co-
mo un anuncio, car-
tel o un modelo de
ropa.

- Relacidn con 1o
que estd represen-
tando, que recuer-
de el producto o
servicio deseado y
lo represente.

T T

Construccidn industrial de edificios.
Italia.

- Eficacia visual:
Impacto.

- Belleza grifica:
apodable a la vis-
ta:

E1 objetivo princi-

pal de la Imdgen Coy

porativa es que la



Qué es unaimagen empresarial?

Im§gen Empresarial
es el conjunto de

mensajes visuales de
la empresa sin valo-
res estéticos~-farma-
les, incluyen en 1la
formacién de la imé-
gen de la empresa.
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Qué es identidad corporativa ycomo secrea?

Los elementos visua-
les y verbales a tra
vés de los cuales
una compafifa hace sa
ber quien es, qué es
1o que hace y vende,
todos planeados y di
sefiados con el fin
de comunicar en una
forma mis consisten-
te, mds efectiva y
més econdmica.

Los elementos que

orman una identidad

corporativa son:

- Logotipa y 1las
aplicaciones en
papeleria
uniformes
vehiculos
edificios
y productos {empa-
quesy embalajes)

La identidad corpora
tiva se crea a tra-
vés de 1a suma de
todos los medios de
comunicacidn de una
empresa, mediante
los productos o ser-
vicios, mediante
anuncios, folletos,
papel membretado, 1o
gotipo, slogan y le-
tras en los vehicu-
los, stands en fe-
rias, hasta 1legar a
la arquitectura de
salas de trabajo y
1a concepcibn de sa-
las de venta y luga~
res de trabajo.

Los aspectos que se
consideran para lo-
grar una buena publi
cidad de una Identi-

dad Corporativa son

los siguientes:

Logotipo: Elemento
gréafico que sirve
para identificar
una compafnfa. Su
propésito: Atraer
la atencidn hacia
el nombre corpora-
tivo,

Trade: Cardcter o
personaje identifi
cativo.

Papeleria: Incluye
hojas carta, ofi-
cio, sobres, tarje
tas de presenta-
cién, recibos, sou
venirs, etc,
Mascota: La accién
de 1a compra promo
vida por asocia-

_cion de ideas con-

tiguas y reforzada
mediante el recuer
do promovido por
imdgenes hace acon
sejable en algunos
casos la creaciédn
de una mascota,
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A
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Tipos de identidad corporativas: Simbolos y Logotipo

E1 simbolo y el logo’

tipo son muy impor-
tantes para fdentifi
car uha organizacion
y diferenciarila de
otra. Cada vez que
observamos un simbo-
lo nos estimula a
pensar una constela-
cién de significados.
Los logotipos y ios
sfmbolos siempre ex-
panden el talento y
las capacidades del
disefiador al mdximo;
su creacidn envuelve
una reunidén en un
punto extremo de for
ma y contenido.
- Sfmbolo es el
mento gréfico
"mario para la
tificacién de
companfa. Su propb

ele-
pri-
iden
una

sito es atraer la

vista y 1lamar la

atencidn al nombre
corporativo, asf co-
mo sugerir la natura
lTeza de la compafiia
evocando sentimien-
tos apropiados.

~ Simobolo es la re-
presentacidén grafi
ca de una corpora-
cién; es la marca
de la empresa, O
sea el nombre co-
mercial de la em-
presa.

- Cuando una figura
por si sola, repre
senta un concepto
se considera un
SIMBOLO.

- La figura sinb6li-

ca puede ser de
dos tipos: Figura-

tiva o Abstracta.
- E1 simbolo puede
formar parte de un
conjunto de simbo-
los similares los
cuales se utilizan
para un fin comiin;
entonces forman
parte de un cddi-
go especializado.
E1 SIMBOLO debe iden
tificar a la organi-
zacion a primera vis
ta, si no es asf,
esta no consiguié su

propésito. Un sfmbolo
para ser efectivo no
no sGlo debe usarse y
reconocerse si no
también de recordarse.
El simbolo puede tam-
bién retener algunas
cualidades reales sin
tener que manejarse
todo totalmente grafi
co. Entre mis abstrac
to sea el sfmbolo con
mayor intensidad hay
que penetrar en la
mente del piblico pa

Sfmbolo



ra- educarla respecto

al significado del

sfbolo.

La interacci6n entre

propposito y conteni

do, estructura sin-

tictica y sustancia

visual debe ser mu-

tuamente fortalecedo

ra para resultar vi-

sualmente efectiva.

TIPOS SIMBOLOS:

- Basados en letras.

- Basados en formas
abstractas.

- Basados en figuras
pictogrédficas.

- Andlogos: Figuras
naturales.

- Hom6logos: Figuras
abstractas, conven
cionales, letras.

LOGOTIPO se usa en
vez del simbolo y
es una palabra con

disefio especial
que es la represen
tacion grifica de
una corporacién.
Fs la marca y nom-
bre comercial de
la empresa, se usa
para imégenes cor-
porativas y marcas
convencionales.

Logotipo es el nom

bre autorizado de
una empresa {subsi
diaria o division)

Logotipo

reproducido en un
tipo de Tetra es-
tandarizado. Fre-
cuentemente se usa
como ta firma ofi-
cial corporativa
por si solo, O
acompafiado del sim
bolo corporativo
{si es que este exis
te) en un formato de
finido,
La importancia de
atraer la atencidn y
el interés se ha con
vertido en una nece-
sidad adicional en

los logotipos, ahora
ellos indentifican
un producto o una-em
presa con el fin de.
anunciarlo, tanto co
mo distinguirlo de
otro producto o em-
presa similar,

El logotipo debe de
ser sencillo, moder-
no y tener originali
dad, para evitar con
fusiones; debe de te
ner un impacto vi-
sual efectivo, debe
ser legible a corta
o larga distancia,



para recordarlo mas
facil.

El diseiio debe de
ser contrafdo de mo-
do que sea reconoci-
ble facitmente y re-
cordado rapidamente
A menudo el mismo di
sefiado serd usado en
muchas superficies y
en muchos tamafos,
per 1o tanto debe de
ser de estile senci-
110 y 1impio, final-
mente debe de ser
inico.

LOGOGRAMA,

Es una palabra con un tipo de letra especial, -wa
es .iicefiado por el Disefador Grafico enfatizando
- 0 exagerando ciertos rasgos tipogréficos.




Reglas para diseiiar simbolos gréficos

1.- Los sTmbolos de-
ben de ser repre
sentaciones gri-
ficas de una com
paifa.

2.~ Se deben desarro
1lar todas la po
sibilidades posi
bles de cada sfm
bolo, basindose
en un método.

3.- Se escojen las
mejores posibili
dades y se ava-
lan para tomar
una solucibn idni
ca y final (jun-
to al cliente).

4,- Se debe de evi-

tar el uso de
flechas por ser
un solucién
obvia.

Desarrollar el
estilo de disefio
de acuerdo a la
personalidad del
disefiador,

6.~ Presentar los

trabajos en la
forma mejor para.
la satisfaccidn
del cliente." ’



Punto de partida para diseiar un simbolo

Lo _mejor para comen-
Zar €5 poner un pun-
to de partida ya que
es una relacidn de
imfgenes visuales
préximas al motivo
de simboli
el motivo
a simboli-

que trata
zarse; si
que vamos
2ar es de
logfa 1o conveniente
es reunir una Tista
de todas las pala-
bras que tengan que
ver con el mismo:
ordenador, electdni-
ca, microcircuito,
etc.

alta tecno

Importancia de la matriz geométrica

Una de Tas posibili-
dades para analizar

las relaciones sensi

bles de un disefio,
logotipo, signo o
sfmbolo, etc.
lizando 1a geometria
Su aplicacidn mis

fructifera es la que
concierne a las for-
mas geométricas. Pe-
ro su importancia no

se Timita a ellas si

no que existen dos
enfoques de este mé-
todo, los arquitec-
tos y los pintores

es uti

|
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emplean un esqueleto
constructivo de con-
figuracion
geométricy,

COnceptos basicos en el desarrollo de simbolos.

- Presentacidn tridi
mencional del sim-

~ tinta negra.

Reglas y conceptos para la creacion de un simbolo.

Investigar cual es
el concepto bdsico
del sfmbolo,
Presentacién bidi-
mensional en papel
usando s6lo una

sitivo o negativo,

Consistencia en e-
quipo de diseiio.

Debe dedicar 1a

misma atencidn a
las etiquetas de
prcio y a su pre-

En po

bolo, si es posi-

ble en un s6lo co-
lor. Esto puede au
xiliar en el dise-
fio de objetos espe

cificos, para lo-

sentacidn y al pa-
pel de cartas, a

cajas de cerillos
que reproduzcan el

logotipo de la em-
presa.

grar una imdgen

corporativa comple
ta (kioskos, obje-
tos de regalo, etc.

- Aplicacién del sfim

bolo en todas 1ss
posibilidades posi
bles.



Posibilidades de aplicacion de simbolos

- Membrete
{papelerfa).

- Membrete
(empaques) .,

- Aplicacidn directa
en empaques.

- Carteles Promocio-
nales.

- En vitrinas.

- En mostradores y
displays.

- En anuncios luming
S0S.

- En anuncios sobre
muros .

- En anuncios sobre
vidrieras.

- Sobre vehiculos.

- Anuncios para cine
y televisidn.

- Anuncios sobre mar
quesinas.

- Aplicaciones en re
vistas y folletos.

- Utilizacidn en

kiosdos (simbolo R ok

en volumen).

- Objetos de regalo. 7 o] & duapais

- En uniformes y ga-

fetes. Lapices

o enre
(HQ0RRCI)Y

pcenre
Gruennaieo
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Como se define tipografia? ABCDEFGHIJK ABCDEFGHIJK
abedefghijklmnop abcedefghijklmno

- Es el estilo de le vers, bodoni, etc.)

tra que un.diseﬁa- o.un_aHabet(.) de ABCDEFGHUK ;BCDEFGHIJK
dor selecciona o disefio especial. abcdefghijklmno abcdefghuklmnOP

crea para darle un Punto es la medida - .
cardcter propio y por medio del cual ABCDEFGHUKL ABCDEFGHIJKL
especifico a una se especifica la al- <

empresa, dentro de tura que posee deter
sus aplicaciones minada letra o carag

visuales de comuni ter tipografico.
cacid,

- Los tipos de letra e
seleccionados (y ERh
autorizados) para
la impresidn de ma
terial grdfico y
para ayudar a esta
blecer y mantener
un "aire de fami-
lia" en todos 1los
elementos grdficos
corporativos. Pue-
de ser un tipo de
letra standar
(Helvética, uni-

Catdlogos de tipos de letra



Helvetica medium

-ABCDEFGHI

RSTUVWXY

Zabcdefghijk ™.

Imnopqrstuv
wxyz123456

7890B82!(42




Sistemas de identificacion

- Sistemas de identi
ficacidn es el con
junto de reglas es
tablecidas concer-
nientemente al uso
del emblema de la
companfa, firma,
tipografifa, colo-
res, sefalamientos,
atc.

- - MARCA REGISTRADA

es el nombre comer

cial registrado en

la oficina de pa-
tentes y marcas de
gobierno, el cual
transmite protec-
cidn legal y Jjus-
ticta de propiedad
contra transgreso-
res.

- NOMBRE LEGAL es el
nombre corporativo
completo como ha

sido registrado

legalmente. Se usa

siempre en contra-
tos y documentos
legales y puede

ser modificado al

"nombre comunicati

vo" para propési-

tos de mercado y

comunicacidn en ge

neral.

- FIRMA es la identi
ficacidon por nom-
bre, o conjunto de
palabras usadas
permanentemente en
un estilo tipogrd-
fico particular.

- NOMBRE DE PATENTE
0 MARCA DE FABRICA
es la palabra, nom
bre o simbolo, sig
no o combinacidn
usada por los co-

merciantes para la
identificacidn de
sus productos o
servicios.

EQUITY es el valor
que posee un simbo
1o o emblema que
por si mismo tiene
una identificacidn
en la planeacidn
de Jos nuevos‘sim-
bolos o cualquier
otra fase para los
programas de iden-
tificacién, siem-
pre debe ser toma-

do en cuenta.




La importancia del manual

Es muy importante
ya que es un siste-
ma a seguir y forma
de organizacidn de
la empresa, la cual
quiere dar una ima-
gen de ella en una
forma planeada y con
cisa.
Objetivos del Manual:
- Establece normas
generales de iden-
tificacidn visual.

- Definir los linea- LA BOUTIQUE

mientos de aplica-
cién de los elemen DE COCA-COLA
tos grificos.

- Establece formatos
graficos que permi

tirdn en el futuro

resolver los pro-

blemas que surjan.
- Apoyar los esfuer-

zos del mercado de
la compaiiia.



'El uso del color para el disefiador

Wonderesit Music By George Harrison

E1 disefiador ha de
utilizar el color de
una manera objetiva,
en cambio el pintor
1o utiliza de una
manera subjetiva.
Otra consideracidn
sobre el uso del co
lor y la materia:

hay colores que no
se adaptan a determi
nadas materias, in=
cluso el negro, que
parece que deberia
ser adecuado a toda
goma, madera, vidrio
o metal. De todas es
tas consideraciones
el disefiador puede
deducir el camino a-
decuado para solucio
nar el problema del
color.
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Qué es promocion?

Es dar a conocer el
producto al consumi-
dor., Se debe persua-
dir a los clientes a
que adquieran produc
tos que satisfagan
sus necesidades. No
sélo se promocionan
los productos a tra-
vés de los medios ma
sivos de comunica-
cidn, también por me
dio dg folletos, re-
galos, muestras, etc,
Es necesario combi-
nar estrategias de
promocidn para lograr
tos objetivos. Cuando
las herramientas, tec
nicas y estrategias -
entre otras conceptos
son manejados por la
empresa misma, se es

-td hablando de una

Promocidn de Venta.

- PROMOCION es la o-
bra combinada y
coordinada de una
efpresa para vender
sus productos o ser
vicios incluyendo
todo o cualquiera
de algunas de las
herramientas para
Su venta.

Mediante la promocidn

se informa el uso o

nuevos usos del pro-

ducto, se recuerda
periddicamente de la
existencia de éste,

y lo mds importante,

se persuade de las

capacidades del pro-
ducto para satisfa-

cer las necesidades

del consumidor,

Hay empresas que han

crecido sélo a base
de promocidn y que

no han necesitado de
la publicidad para
tener buenas ventas

y ser totaimente acep

Sveltes

Leche descrevmmda en. polvo

) colfiion:
“"“ ufru 279,
'td" LRSI N

tadas entre el pibli-
co consumidor.



Qué es publicidad?

- PUBLICIDAD es una
herramienta de la
mercadotecnia para
1a comunicacidn de
jdeas e informa-
cién de la existen
cia de productos o
servicios a un gru
po. '

- PUBLICIDAD es el
métod de la promo-
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c¢idn que se compo-
ne de todas las ac
tividades involu-
cradas en la pre-

sentacién hacia un
producto o mercado,
de un mensaje im-
personal, oral o /
visual patrocinado

abiertamente acer- (ﬂr

ca de un producto,

servicio o idea.



Diferencia entre Promocion y Publicidad

La Promocitn es un
término que tiene di
ferentes significa-
dos para la gente.
La mayoria de las -
personas la entien-
den como un sindnimo
de publicidad que
tiene como funcidn
la coordinacién de
todos -los esfuerzos
de venta y el esta-
blecimiento de los
canales que permitan
una informacitdn y
persuacidn necesaria
para facilitar la
venta de un bien o
servicio. Pero esta
funcidon también es
propia de la publici
dad, y de 1a venta
personal.,

E1 autor Albert Frey
opina que la distin-

. cidén bdsica entre 1a

promocidn de venta y
la publicidad puede
establecerse de for-
ma muy sencilla, los
mensajes que son con
trolados y llevados
a cabo por personas
diferentes a las fa-
bricantes es 1o que
se 1lama PUBLICIDAD,
en cambio cuando las
herramientas técni-
cas y estrategias,
entre otros concep-
tos, son manejados
por la empresa misma,
se estd hablando de
una PROMOCION.
Muchas persoﬂas dife
rencfan a la promo-

ci6n de la publici-
dad senralando que a-
quella es 1a que 1le
va el producto al
cliente o consumidor
y que la publicidad
es la que lleva al
consumidor hacia don
de se encuentran los
productos.

La promocién frente
a la publicidad es
menos enajenante y
1o que ofrece tien-
de a satisfacer las
necesidades de los
clientes. Mediante
la promocidn de ven-
tas se informa sobre
el uso a los nuevos
usos del producto,
se recuerda periddi-
camente de la exis-

tencia de éste y lo
més importante, de
se persuade de las
(necesidades) capaci
dades del producto
para satisfacer las
necesidades del con-
sumidor,

La publicidad tiene
un amplio compo para
difundir sus mensa-
jes a un gran sector
del mercado, perc a
parte de ser estos
mensajes impersona-
les, no se puede con
tar con una retroali
mentacidén exacta,
confiable y efectiva
que demuestre que el
mensaje transmitido
tuvo mensajes o re-
sultados positivos o



que se 1legd al obje
tivo deseado.

La publicidad sin a-
poyo de la promocidn
no tendria los mis-
mos resultados pues
todo el esfuerzo que
se hiciera en la pu-
blicidad serfa mal
gastado si no se lo-
grara un contacto
mis directo y cerca-
no tanto con el dis-
tribuidor como.con
el consumidor,
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El Dia del Padre
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Qué es una campaiia promocional?

- Es una serie de es
fuerzos promaciona
les alrededor de
un tema simple o
una idea y disefia-
dor para alcanzar

.-una meta determina
da. _

- Es un plan bien or
ganizado y coordi-
nado que es maneja
do bajo un simbolo
o logotipo con fi-
nes especificos.

E1 fin de la campafa

promocional es ven-

der un producto, un

servicio o una idea.

Su bojetivo inmedia-
to va a variar depen

"diendo de la campaha

por ejmplo si un nue
vo producto ha side
creado, su objetivo

va a ser darlo a co-

nocer para su acepta

cién.

PUKTOS A CONSIDERAR:

- Imagen o personali
dad de la compafifa

- Mercado al que van
a enfocar sus pro-
ductos o servicios

- Competividad. Esto
se logra en base
de Ta entrevista
con la direccidn

La investigacidn es
sobre productos que se
manejan, servicios que
se prestan, etc.

PUNTOS A INDENTIFI-
CAR:

- Debe ser fdcil de
lTeer, facil de pro-

nunciar, debe permi-
tir posibilidades de
expansion de la em-

presa y fdcil identi
ficacidn, debc tener
impacto y carisma,



Qué son los medios masivos?

Publicidad que se
hace a un mercado
indeterminado.
Prens, revistas,
carteles, anuncios
extérior, radio,
T.V., cine, facha-
das, sefializacio-
nes,

Toae % Vo




Necesidades innatas y motivaciones

Partiendo de este

asierto, la publici-

dad

y la psicologfa

se dieron un dia la

mano para averiguar
y establecer:

1.~

Que el comprador
actia de acuerdo
con una serie de
necesidades inna
tas en toda per-
sona, y

Que éstas necesi
dades puedan ser
recordadas y rea
lizadas apelando
a una serie de

deseos o motivos
existentes en to
do ser humano.

E1 Psic6logo Nixon

cita, no obstante,

las siguientes en or

den comin

- Necesidades de dis
traer o divertirse

- de ahorar dinero

- de economizar tiem
po

- de adquirir conoci
mientos

- de limpieza

- de belleza

- de utilidad o bene
ficio

- de moda. etc.

Necesidad de divertirse

Necesidad de Moda




Analisis de la competencia

E1 andlisis de 1a
competencia consiste
esencialmente en re-
visar y aplicar pre-
guntas a los posi-
bles consumidores y
productos de 1a com-
petencia.

Serd necesario, asi-
mismo, reunir al ma-
ximo de informacién
respecto a la publi-
cidad realizada por
la competencia, reco
pilando anuncios, fo
lletos, carteles,
etc. estudinado con
verdadero detalle el
contenido, tftulos,
textos e ilustracio-
nes, para saber en
definitiva que ideas
argumentos e imdge-
nes de marca utiliza

la competencia.

Este andlisis de la
publicidad de Ta com
petencia es llevado
a cabo por empresas
especializadas que
ofrecen un servicio
de control mensual
mediante el pago de
una cuota determina-
da.

1



| Dos clases de publicidad importante

Publicidad directa.
Publicidad especiali
zada.

Publicidad directa:
Foleterid, carteles,

empaques, volantes,
catdlogo de lujo.
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Publicidad especiali
zada: Cerillos, ceni
ceros, calcomanias,
1laveros, agitadores
mends, gorros, playe
ras, juegos, mapas
especializados, cuen
tos especializados.

aeromexico

Publicidad directa
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Medios de publicidad directa

-
sightsteing tours
recorvides trishiss

Folletos

Medios de publicidad

directa:

- Folleto es una
pieza fundamental
del medio de publi
cidad directo, con
mayores posibilida
des para propagar
ideas, productos o
servicios,

E1 folleto puede ser

jmpreso a una tinta

o dos, o a todo co-

lor, y presentarse

en forma diptica,

triptico, en forma
de 1ibro, o con un

formato o desplegado

especial.

- Los folletos son
una forma de repre
sentaci6n del pro-
ducto o 1o que de-
see publicar en

forma atractiva.
1leva ilustracio-
nes que dan a cong
cer el producto al
cliente en una for
ma digna para éste
Lleva mucho deta-
11e de sus cualida
des. Los hay de
muy pocas pdginas
pudiendo 1legar
hasta cien o mas.
E1 folleto esanalfti
co; tiene a seducir
y a argumentar, mien
tras que el catédlogo
es, sobre todo ennu-
merative y descripti
vo de los objetos
ofrecidos de los cua
les estipula los pre
cios y las condicio-
nes de venta.



Calendarios y otras

formas promocionales.

E1 calendario es qui
24 el elemento més
usado para promocio-
nar. Ldpices, reglas
termémetros, pisapa-
peles y muchos otros
articulos son tam-
bién usados para es-
to. Esto con un con
tenido de informa-
cidn puede para su
comodidad obtener
excelentes resulta-
dos.

Catalogo:

- Puede ser definido
como una lista de
articulos con pre-
cios, descripcio-
nes y explicacio-
nes, Caontiene la

informacidn sufi-

ciente y necesaria

para el cliente. Hay
distintos tipos, uno
de ellos se les agre
ga o se les puede
E1 ca-
tdlogo es una gufa

quitar hojas.

para el cliente con

una descripcidn sen-

cilla y especifica
para la facilidad de
asimilacidn del
cliente, Los colores
en sus ilustraciones
es un punto clave pa
ra su atractivo.

Fasciculo:

- Es el folleto que
en forma de revis-
ta ﬁub1ican algu-
nas empresas impor

tantes, con destino

a su clientela, co-

municdndoles la

puesta en el mercado

de nuevos artfculos

o servicios, propa-
gando los'ya existen
tes o anunciando no-
vedades futuras.

-.;:T‘-;._ 4 Punto de Venta



- HOUSE ORGAN.- Su
traduccidn literal
es "E1 d6rgano de la
casa", permite mante
ner contacto periddi
co con sus clientes
(la empresa), comuni
cadndoles la puesta
en el mercado de nue
vos articulos 0 ser-
vicios. E1 House Or-
gan es un medjo de
publicidad directa;
es un medio especial
mente indicado para
mantener y acrecen-
tar las buenas rela-
ciones entre el fa-
bricante y el comer-
cio vendedor.

El house organ se
presenta en forma de
revista, formando un
folleto de ocho, do-
ce o dieciséis pdgi-
nas, impresas gene-

ralmente a una o dos
tintas, Es preferi-
bie una serie de
house organs modes-
tos pero continuados,
gue una gran publica
cién que aparezca

una sola vez o de

Incsanes

OHQLETA SINFOMICA Dt
GLATAL AMAA

AIDA

\enh
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tarde en tarde.
Folders:

Con el propésito de
unificar todos los
elementos de ofici-
na de una empresa,
es sugerible el mos-

trar el disefio de

Tos folders de 1a
misma, puesto que
con ellos se propor-
cionard visualmente
Ta unidn del conteni
do interno.
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- Punto de venta: Es
el Jugar el que el
piblico consumidor
acude normalmente pa
ra adquirir un pro-
ducto o servicio de-
terminado: la tienda
el comercio, sala de
espera, mostrador
del bar, mesa, etc.
al11 deonde se rea-
liza la operacidn

de vender y comprar.
La publicidad en el
punto de venta con-
siste esencialmente
en la utilizacién

de carteles a tama-
fio reducido, peque-
fias pancartas o "re-
cortables” para si-
tuar sobre el mostra
dor, calcomanfas pa-
ra pegar en espejos,
o paredes, displays
(expositaores del pro

ducto o servicio),
etc.

(Su tamafio 35 x 50
cm. E1 recortable es
una simple pancarta
recortada).

- Ef tarjeton: Se le
Tlama asi a la tarje
ta utilizada en pu-
blicidad directa,
particularmente den-
tro de l1a rama m6di-
ca, mediante la cual
Tos laboraterios far
macéuticos y empre-
sas de productos me-
dicinales anuncian
sus productos al mé-
dico.

Carteles:

Los carteles destinag
dos a publicidad en
el punto de venta
suelen ser, como ma-
ximo, del tamafio 35
X 50 cm. Se exponen

en la puerta del es-
tablecimiento o en
algin lugar idéneo
del
- Papeleria: Es un
medio de comunicacidn
priactica de redaccidn

interior.

directa empresa-clien
te.

Tanto en nuestra pape
leria como en unifor-
mes y vehfculos, su a
plicacidn debe ser
daptarlo dependiendo
del tamafic de cual-
quiera de 1os elemen-
tos, a los que vaya-
mos a adaptar, de mo
do que deje una ima-
gen agradable y apro-
piada.

Tarjeta de presenta-
cion:

En la tarjeta apare-
cen el nombre del in
teresado, el de 1la

firma en la que tra-
baja, el puesto que
ocupa en la misma,

la direccién y el nd
mero de teléfono. ‘
Tiene el tamafio apro-
ximado de una tarje-
ta de crédito de ma-
nera que queda en la
cartera.



Cuando y qué clase de publicidad se debe usar?

E1 numero de clien-
tes en perspectiva

y el hecho de saber
0 no saber donde es-
tdn, determina en
principio el medio o
clase de publicidad
a utilizar.

Para anunciar un pro
ducto de gran consu-
mo, serd pertinente
utilizar periddicos
y revistas de gran
tiraje, contratar
espacios en la ra-
dio y en 1a televi-
sibn, etc., es cecir
utilizar medios pu-
blicitarios de gran
alcance.

Para anunciar produc
tos de consumo limi-
tado, deberdn utili-

zar medios publicita

rios de gran alcance.

Para anunciar produc
tos de consumo limi-
tado, deberdn utili-
zarse medios publici
tarios de accidn més
directa, como folle-
tos, circulares, ca-
talogos, etc., es de
cir impresos que po-
drén ser dirigidos y
remitidos a las per-

sonas interesadas.

Con seguridad una
publicidad ast diri-

‘gida serd mucho més

econdmica e infini-
tamente mds renta-
ble.

Uniformes:

Es importante para
el negocio cuidar la
imagen de los vende-
dores, ya que ellos
deben 1levar el uni-
forme de la compahia
cuidando presenta-
cidn del negocio.
Vehiculos:

Parte esencial para
1la transportacidn de
la mercancia de una
empresa y al mismo
tiempo para publici-
dad, se dd a conocer
al andar por las ca-
1les y tener contac-
to con el piblico.



CAPITULO IV



Caracteristicas de esta discoieque.

Su nombre "NOVA Estd situada en una - F1 tipo de gente - Asistird mds bién
OLIMPIA" esquina sobre una de «que va a asistir se- gente joven, de 18 a
- Su estilo de cons- 135 calles princpales.ra de una posic}dn S0 27 afos.

truccion es griega; . gy capacidad de in- cial media, media al- . Tendrd servicios
estd situada en Her- greso serd de 300 per ta y alta. unicamente de Bar,
mosilo, Sonora. sonas.

Interiores de Ta Discoteque Nova Olimpia

Fachada de 1a Discoteque




CAPITULO V



Se buscan varios tipos
de letra que vayan de
acuerdo con el nombre de
Nova OTimpia y se escoge
el mejor. Se sacan
opciones con las
caracteristicas mas
prominentes a su estilo,
que en este caso es
greco-romano, Se

escoge la mejor opcidn.
Se escogid el tipo de
letra Baskerville Semi
Bold, porque sus
caracteristicas son mds
afines; el serif dd la
impresion de las
columnas griegas y su
peso es mediano.

La antorcha se escogid
porque es una
caracteristica muy
peculiar en los

coliseos romanos y los
Juegos 0 impicos en
Grecia.

Tlmes bold

Baskerleeitch"wﬂﬁ o

Baskerville semi bold

ABCDEFGHI
JKLMNOPQ
RSTUVWXY
Zabcdefghijkl
mnopgrstuvwx
yz1234567890
EASL&N%52

TN
LN R
o
S

.
Peis
v L -

ABCDEFGH]]
KLMNOPQRS
TUVWXYZab
cdefalughlnnop
qrstivwxyzeas
1234567890/:
A S&ESHAY

ABCDEFGHI
JKLMNOPQ
RSTUVWX
YZabcdefghij
klmnopqrstuv
wxyz12345678
90SEP &R
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1.- Este acomodo es insatisfactorio ya que no se 2.- Se busca que 1a columna de l1a letra Ny 1a -
ve equilibrado. letra | cacen para tener una secuencia. Pero
no armoniza lo suficiente,

3.- La Tinea inclinada de la letra A de "Nova" se 4. La Vlama se estiliza mds para que vaya de -
acomoda para seguir una secuencia con la A de acuerdo a la tipografia.
"0limpia®,
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APLICACIONES

Comn resultado de una encuesta gue se elabord
para saber la forma geométrica que mds se va a
utilizar en las aplicaciones, conclui que la
forma cuadrada y rectangular es la mis comiing
por lo tanto, disefié en forma repetitiva el
Togotipo en delineado como fondo, y al centro el
logotipe en Bold, para asf utilizar este disefio
en los objetos adecuados a éste, como poy
ejemple cenicero y servilletas,

PN
o *\f/f ukh

\

E1 Yogotipo en Outline {delineado), se
Gti1iz6 en forma repetitiva para crear el

fondo.

Al centro, el Logo aparece Bold para

resaltar de Tos otros.




Negativo

Ceniceros




APLICACIONES
PAPELERIA

NOVA
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Andlisis y conclusion

Existen tres tipos de Identidades Corporativas
Simbolo, Logotipo y Logograma.

Para comunicar la informacion eficazmente es
preciso elegir el estilo adecuado a cada uso.

De acuerdo a las caracteristicas, saqué por
conclusion que logotipo y logograma son el tipo
de Identidad Corporativa que se usa mas en este
tipo de establecimiento (discoteque), que es
disefiado por el Disefiador Grifico tomando en
cuenta el estilo y carédcteristicas

© correspondientes a éste,

EY tipo se utiliza mds frecuentemente en
fabricas, corporaciones, servicios y bancos.
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