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INTRODUCCION

En la pugna competitiva siempre
creciente de la economia de nuestro tiempo,
aquello que visualmente es andnimo estd
fatalmente condenado. El comprador ya no se
fia del producto careciente de nombre, ni del
servicio sin personalidad conocida. Para
conseguir hoy una posicidn en el mercado y
conservarla hace cada vez mds preciso el
crearse una imagen de la propia identidad
que represente las funciones de la empresa.

Este serd el tema gque trataremos en los
siguientes capitulos cuyo objetivo es dar a
conocer los principales pasos para la
creacidn de una imagen que identifique a la
empresa.

La empresa que hemos elegido "PARQUE
INDUSTRIAL DELICIAS" nos parecidé careciente
de una imagen completa y actual, digna de la
importancia y magnitud que para la regién,
a donde pertenece en el Edo. de Chihuahua,
representa tanto para sus creadores como
para la gente de ese lugar. .

Asi pues, veremos también que el elemento
principal de una identidad, que creard
posteriormente una imagen, vendrd a ser un
simbolo, que junto con el logotipo, signos
y sefialamientos son la expresidn total,
absoluta y siempre presente de nuestros
tiempos; conteniendo y salvaguardando el
pasado predican el futuro.




1- IDENTIDAD
CORPORATIVA

definicion
caracteristicas

Los elementos visuales y verbales a través
de los cuales una compania hace saber quién
es, qué es 1o que hace y vende. Todo
planeado y disefado con el fin de comunicar
en una forma mds constante o consistente y
mids efectiva y econdmica.

Para retener el pensamiento para
transmitir el enunciado ya no bastan desde
hace tiempo, los signos alfabéticos. La
comunicacién seria hoy imposible sin el
concurso de esquemas, signos y sefiales. La
expresidon escrita es ampliada necesariamente
mediante una comunicacién de imdgenes,
formas, figuras.

Una Identidad Corporativa grdficamente
debe ser un elemento simb6lico, cuyo
significado debe ser "identificado" o al
menos debe representar a la institucidn como
un contenido para el observador.

Es esencial planificar cuidadosamente
todo 1o que tenga que ver con la empresa y
sus productos para que la identidad sea
reconocible instantdneamente.

Ejemplos de |dentidades internacionales compuestas de
simbolo y logotipo

Para esto, se incluye una tipografia con
un estilo de rotulacion propio. Un simbolo o
logotipo que a nivel consciente se
identifique con 1a empresa. Los simbolos son
por 1o general de cardcter figurativo, ya
sea objetos o animales, estilizados.
Recurren también a configuraciones
esquemdticas propias de diagramas, graficas
y otras.

E7 logo es utilizado en vez del simbolo
muchas veces, y representa una palabra con
rasgos tipogrdficos muy caracteristicos que
1o hacen distinguirse también como eiementos
de identidad corporativa, con esto no dejard
de ser en ningin momento de menor impacto ni
tendrd menor presentacién tampoco, puesto
que el logo llevard los rasgos
caracteristicos y funcionales de la empresa
que representa y puede o no ir acompafado
del simbolo.
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2- IMAGEN CORPORATIVA

definicion
caracteristicas
importancia

CONCEPTOS:

IMAGEN

Figura, representacidn, semejanza,
apariencia de una cosa; resultado de la
percepcion, de la sensacidén o fruto de la
imaginacibn,

IMAGEN CORPORATIVA

Las impresiones producidas o creadas por una
empresa como resultado de su politica,
producto, publicidad, programa y personal.

La sociedad consumista del momento, y el
régimen de competencia entre corporaciones
industriales o comerciales han dado origen
a la creacifn de la imagen caracteristica y
de la identidad, lo mds de acuerdo posible
con los objetivos de la empresa y con las
exigencias de sus posibles clientes.
Cualquier persona en la actualidad, que
desarrolle una actividad econdmica considera
en algln momento el tener su propia imagen.

Algunos elementos que forman una imégen corpornllva
los vehiculos, papeleria supergralicos, etc. i

La mayoria de las nuevas imigenes para
empresas estdn basadas en efectos grdficos y
contrastes. Son representaciones lo mis
natural posible para que la persona lo capte
fielmente, es decir que la imagen que se
pretende dar al plblico se transmite mis
eficazmente en términos visuales.

Sus ventajas son por ejemplo: impone menos
esfuerzo contemplar una imagen que atender
una comunicacidn verbal; la imagen es
captada al instante, de golpe y en forma
definida. E1 receptor no etaborard ninguna
otra imagen paralela o parecida.

Para la buena identidicacidn de una
imagen de una empresa, una norma 0 regla
serd la consistencia y el equipo de disefio
que serd jqual para los folletos, carteles,
anuncios del tipo deseado, papelerfa y
elementos que reproduzcan el logotipo de la
empresa.

Otra opcién puede ser formas alfabéticas.
Aquf es frecuente el uso de las iniciales de
la empresa o del producto en cuestién a fin
de lograr una expresibn caracterfstica desde
el punto de vista grdfico.
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"Se utilizan también trazos de 17nea,
figuras abstractas, donde intervienen
elementos como el color y texturas para
darle el cardcter al simbolo, segln sea
el cardcter de la empresa.

Para evitar que existan similitudes entre
signos creados cabe la posibilidad de
aprovechar la riqueza de signos de antiguas
culturas en las qué poder basarse para cruzar
nuevos caminos.




diferencia entre imagen e identidad

Una identidad es un simbolo creado para
no representar, o “identificar" una empresa,
industria en particular, que ademds llevard
una tipografia o tipo de letra que combine
con el simbolo.

Una imagen no es solamente un simbolo o
determinada letra con que se identifica a
una persona, es también el tipo de
arquitectura y decoracidn de los edificios
de la empresa, el material utilizado para la
correspondencia y la publicidad, y hasta el
modo de vestirse de los empleados.

Para este objeto un grupo de arquitectos,
decoradores, disefiadores textiles,
industriales y grdficos logran todos 1la
“imagen" de una compafiia, y de ellos depende
si ésta es buena o es mala.




3- MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

definicion
caracteristicas
importancia

MANUAL

Libro de consulta en el que estdn expuestos
a modo de contenido y de informacidn, las
nociones correspondientes a un campo
determinado de la lectura, de la ciencia o
de la técnica.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

La instruccifn escrita para el uso del
sistema de identificacidén que rige una
compafifa.

El modo de expresar, decir, comunicar
después de formas, palabras, imigenes
impresas, es asunto gque ataie al Disefador
grafico.

Ahora bien cuando el Disefiador ha
logrado ya todos los elementos para una
Identidad para una empresa debe existir o
haber una forma de controlar su
aplicacién y uso posterior; esto se logra
por medio de la utilizacidén de un manual que
11evard contenidos cada uno de los pasos,

segiin su importancia de un simbolo o
logotipo, asi como también de elementos u
objetos donde se aplicard el logotipo de la
empresa y la forma de utilizarlo méds
convenientemente, de acuerdo a las normas de
comunicacidn visual.

E1 manual serd editado con un estilo
propio, detallando minuciosamente el tipo de
disefio que debe utilizarse en todas las
aplicaciones posibles.

Se organizard tomando como base el
espacio y formato, elementos y signos segin
una idea preconcebida para lograr un efecto
y una presentacidn estrictamente agradable
y fdcilmente comprensible.

Los elementos a considerarse son:

SOPORTE.- Base sobre la que se dispondrin
los elementos o signos visuales,
papel o cualquier otro material.

MENSAJE.- Motivo o justificacidn de lo que
ahi se ha plasmado.

TIPOGRAFIA Y TEXTO.- Escrito para indicar
informacidn sobre cada uno de las
partes que se incluyen en el
manual.

FORMA. - Modo de estructurarlo.

Los valores expresivos del Disefio son el
color, textura, 1ineas, espacios, etc.

‘Diferentes metodos de encuadernacion los cuales pueden utilizarse en la’
elaboragion de un manual
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4- PARTES DE UN MANUAL
a)- METODOLOGIA DEL DISENO

+ disefio + matriz geometrica
+ analisis del problema + positivo y negativo
< bocetos

DISERO

Descripcidn grdfica de algo realizable
materialmente.

Disefioc es 1o que presupone un plan, un
andlisis de circunstancias, proposicidn de
medios, y la realizacién concreta de algo.
Disefiar es crear formas adecuadas a la
solucidén de problemas de comunicacidn
visual y se expresa mediante el “"dibujo".

Sin embargo, el concepto moderno de
disefio va mds alld de trazas objetos; es
también planificar, idear y disponer un
asunto con todo y los medios para realizario
casi como un proyecto completo.

Para 1legar al disefio de un grdfico es
necesario una serie de estudios previos,
pasos 1dgicos de los que dependerdn los
resultados de los objetivos finados.

Las diferentes etapas para la creacidn
de un grdfico o disefio deben ser
estudiados, tener sucesividad para que el
proceso metodoldgico resulte un éxito,

ANALISIS DEL PROBLEMA

Todos los disefios inician para darse
cuenta que su funcidn es comunicar
informacidn al piblico de la manera mis
clara; esto depende de varios factores como
el piblico al que va dirigido, y Tlas
personas que encarguen el trabajo. Las
posibles dudas se esclarecen con una
entrevista, antes de realizar nada acerca de
un disefio, entre cliente y disefiador donde
se tratan puntos deseados como presupuesto,
plazo de entrega, etc.

E1 disefiador debe investigar lo mds acercs
del tema y conocer las necesidades y
exigencias del cliente para dar la mejor
solucidn al problema.

Las partes esenciales de un proyecto son:

1. ESTUDIO Y ESTRUCTURACION DEL PROBLEMA
Se haréd el planteamiento y objetivo del
problema. Este se analiza en cuanto a
factores como: magnitud, elementos que se
tienen, etc.



2.

DISERO PROPIAMENTE DICHO

Se desarrollan varias alternativas
mediante la visualizacidén de los
conceptos anteriores, traduciéndolos a
bocetos, esquemas para realizar y

detallar una que se haya seleccionado
como 1a mejor.

REALIZACION DEFINITIVA

E1 boceto elegido es sometido a un
proceso de seleccidn y después, se hace
la aplicacién de color, opcién de
acomodo, medidas reales, para su
posterior realizacidn y aplicacidn en los
medios necesarios.

La Entrevista entre disefador y cliene es un paso importante en la elaboracién de
un diseno para aclarar conocer las exigencias y deseos del cliente.

13




BOCETOS

La principal etapa para el disefio es la
realizacidn de bocetos, l1os que serdn de
acuerdo a las exigencias del cliente
cumpliendo 1o0s principios bdsicos del
disefio.

Los bocetos con los que se empieza debe
ser de naturaleza analitica, luego ya por
evaluacidén y eliminacidn se verd cudl serd
1a direccidn que debe adoptar el disefio.

Se deben presentar al cliente tres
alternativas a elegir. Deben ser lo mas
detallados que se puedan, dependiendo del
tiempo y del costo.




MATRIZ GEOMETRICA

La matriz es una base geométrica en donde
se trazard un simbolo. Esto para saber las
dimensiones de nuestro disefio; qué tipo de
figuras geométricas o lineas se usan.

Un disefio o simbolo no se traza nada mds
porque si, sino que debe de ir de acuerdo a
lineas y curvas que moldeardn su fisonomfa.

En base a la matriz un simbolo es
realizado en grandes dimensiones, por
ejemplo para fachadas; y que ésta sea igual
en escala al original y no pierda forma.

“Diferentes reticulas y cuadriculas base donde se marca el origen que se aplicaa marcas
comerciales. . . . .

15
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POSITIVO Y NEGATIVO

E1 simbolo o logotipo debe ser disefiado

- en blanco y negro tomando en cuenta sus

valores positivo y negativo. Estos se
tendrdn como base y se aplicardn
posteriormente para reducciones, impresiodn
de papelerfa, etc.

POSITIVO

Es una copia o reproduccidn que presenta
tonos no invertidos respecto a los del
original en particular. Se saca mediante una
copia fotogrdfica, sobre soporte transparente
del negativo mediante impresiones
fotogrdficas por contacto o proyeccifn.

_NEGATIVO

Es una copia original que representa
invertidos los tonos respecto a los del
original que representa y contiene invertida
1a imagen de tonos de un sujeto u objeto. Se
utiliza comoclisé para grabados fotomecédnicos

Ejemplos de |a presentacion de un simbolo en una identidad Corporaliva: matriz
geometrica, positivo, negativo.

* COPIA.- Reproduccidn del positivo sobre
papel fotogrdfico al tamafio deseado.

VARTABLES

Las variables del sfmbolo y logotipo,
como reducciones y amplificaciones
fotomecdnicas, positivo y negativo,
delineados sobre diferentes fondos de color,
etc. dan un cuadro muy completo de las
numerosas aplicaciones de ellao, brindando
mis facilmente un amplio panorama del
simbolo y logotipo.

Es una imagen, figura objeto u animal con
que graficamente se representa una cosa o
idea. Se forma como tipo para representar
un concepto por alguna Semejanza o©
correspondencia.
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c)- SIMBOLO

+ definicion

+ disefio

+ impacto

+ caracteristicas
+ presentacion
+ variables

S1MBOL0O CORPORATIVO

Es el elemento grdfico para la identificacién
de una compafiia. Su propdsito es atraer la
atencibn, ast como sugerir la naturaleza de
la empresa que representa evocando
sentimientos apropiados.

E1 simbolo grdfico es un medio de
contacto que a través del tiempo cambiard el
sfmbolo de Ta persona, de su actividad y de
su producto; transformando su nombre,
caracteristicas y actividades en un signo
significativo.

Resulta positivo requerir de la empresa o
corporacién la imagen que tiene de sf misma,
y que gquiere presentar ante sus clientes,
servicio, seguridad, proteccidn, poder, de
manera que en el simbolo quede reflejada de
alguna forma esta idea, 0 se evite ofrecer
el efecto contrario.

Es importante distinguir entre un tipo de
marca 0 sfmbolo convencional de otro no
convencional, nacido de estudios y adecuado
a la imagen y realidad que la empresa
representa. -

E1 simbolo debe contar con ciertas
caracteristicas. Debe ser reducible en
tamafio al minimo posible sin que haya
problema para usarlo en la papeleria por
ejemplo. Debe ser claro, sencilio,
fadcilmente recordable para que se entienda e
jdentifique inmediatamente., Para esto se
pueden utilizar formas geométricas que
expresen su significado en una forma compacta
con trazos gruesos y delgados para darle
equilibrio. Los modernos simbolos tienen por

10 general formas simplificadas de facil

percepcidén y recuerdo.

E1 simbolo no deberd parecerse a otro, ni
recordar a otro ni correr el riesgo de ser
confundido. Por eso la investigacidn previa
para evitar estos inconvenientes.

La forma y la composicidn del simbolo
deben ser la impresidén de una idea con las
caracteristicas del tipo o persona, de
una institucidén o profesibén segln sea el
€aso.
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‘Algunos simbolos de la“industria configurados mediante ¢ontraste de superticies ¥
simulacién de volimenes, etc. B

La fuerza de expresividad de un simbolo
es tal que su eficacia como identidad
corporativa queda limitada a la percepcidn
Gptica del observador. Con sdlo unos
segundos la percepcidn de un simbolo
provoca en un receptor asociaciones en
cuanto a la corporacidn, su forma, lugar,
la importancia, capacidad, calidad y
magnitud.

La situacién ideal para un contacto
adecuado es cuando el deseo del
observador o consumidor se identifica con el
simbolo, o sea, que acompafiar al simbolo de
complicadas explicaciones, o largos textos
resulta indtil,

E1 simbolo debe tener un valor constante,
debe permanecer en el tiempo, debe ser
proyectado hacia un plazo largo,

La utilizacidn del simbolo debe ser
posible en todas las formas y medios bi y
tridimensionalmente, impreso en papel o
madera o metal; alto y bajo relieve y quizids
pensar en letreros luminosos, plastico, etc.

E1 simbolo puede o no 1levar el nombre de
la industria. Este puede integrarse el
simbolo adecuadamente, arriba, abajo, al

lado, pero en segundo término de importancia.

Debe aparecer con la misma proporcién al
simbolo o no segln se requiera.

Un simbolo bien estudiado, disefiado y
aplicado en los medios de publicidad més
convenientes en la proporcif6n adecuada
Togrard obtener la atencidén del observador
o cliente,

19
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b)- LOGOTIPO

+ definicién

+ disefio

+ impacto

+ caracteristicas
+ presentacion

Es el nombre autorizado de una empresa,
reproducido en un tipo de letra
estandarizado, se usa frecuentemente como la
firma oficial corporativa por si sola o
acompafiado del simbolo corporativo, si es
que existe en un formato definido.

Es el elemento caracteristico de un
nombre propio, ya sea de un producto,
empresa, o de una sigla; realizado éste por
medio de una palabra compuesta
tipogrdaficamente, pero sin ser una simple
composicién tipogrdfica.

La caracteristica de las letras, su
disposicidn y fuerza expresiva, debe
determinar la eficacia del logotipo, E1°
disefio de &ste debe ser en lugar del simbolo
y debe tener equilibrio, continuidad,
armonia, para que se vea una unidad.

Los efectos de armonia y contraste
provocan reacciones y sensaciones afectivas,
psicolégicas, simbdlicas que condicionan el
proceso del disefio a eleccidn y aplicacién
de color para un mayor impacto, 0 a
conseguir un conjunto arménico entre sfmbolo
y logotipo.

Un buen disefio es sefial de éxito y por
tanto de que un producto tendrd aceptacidn.
Un disefio inexpresivo, sin unidad e impacto
visual, serd un fracaso para quien 10 haya
Tanzado, entre tantos rivales que compiten
en el mercado.

La tipografia bien estructurada, con continuidad armonia y unidad puede ser utllizada
como logotipo para firmas corporalivas.
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d)- TIPOGRAFIA

+ definicion

+ caracteristicas
+ usos

+ historia

Es el conjunto de todas las operaciones
para la impresion,

Son tipos de letras seleccionadas y
autorizadas para la impresion de material
grdfico, y para ayudar a establecer una
unidad en todos los elementos grdficos
corporativos.

Los tipos pueden ser letras estdndar o
un alfabeto de disefio especial y al igual
que el logotipo, la tipografia debe ir de
acuerdo a las caracteristicas del simbolo y
por qué no de 1a empresa que representa,

En la tipografia hay que tomar en cuenta
la anchura variable de los caracteres
alfabéticos y la dificultad del espaciado
de palabras; si no se entienden estas dos,
el producto final puede fallar tanto en lo
que se refiere a atractivo como a la
legibilidad,

E1 tipoo es una pieza rectangular de
metal con la superficie de impresidn arriba,
a ésta se le 1lama ojo y al bloque cuerpo.

ABCDEFGHIJK ABCDEFGHIJK|
abcdefghx klmnop abcdefghul\lmno |

ABCDEFGHIJK ABCDEFGHIJK
abcdefghgklmno abcdefghgklmnop

..........

ABCDEFGHIJKL ABCDEFGHIJKL
abcdefghuk mnopq abcclefahljklnlnop

lngs Univers Univers
Univers Univers
Univers Univers
Univers Univers
Univers Univers
Univers




'ABCDEFGHIK
+abcdefghijkImnop

Ty T Grotesca de pain saco L

ABCDEEGHIJKL ABCDEFGHIJKLM
||abedefghijklmnopq abcdefghikimnopg

Geomatrican oF pako 48co 3. Sem

Grotnce ne 5ata seca t 7 -

|| ABCDEFGHIKLM  ABCDEFGHIJKL
abedefghikimnopq  abedefghijkimno

e 3 tomMn s

Univers
| Univers
'Univers  Univers
Univers  Univers
Univers Univers Univers

{En’ia actualidad existe numerosa y variada tipografia)

Para calcular las dimensiones de un
fragmento de texto son importantes la

anchura y altura de los caracteres o letras,

Ambos se miden en puntos; éste es el
sistema de medidas mds antiguo, se
introdujo en Francia en el siglo XVIII. Se
basa en la divisién de la pulgada en 72
subdiyisiones.

En la actualidad funcionan dos sistemas:

el Angloamericano que emplea una unidad de

166 pulgadas, 42177 mm y se divide en 12
puntos y cada punto mide ,013833 pulgadas. Y

el Europeo de puntos, mide 45126 mm. A estas

unidades de 12 pulgadas se le 11ama CICERO
en Europa y PICA en América.

Desde los primeros 400 aios de imprenta
los topos se limitaban a los procesos de
impresién de la época.

En el siglo XIX la tecnologfa avanzé para

crear nuevos disefios. En la actualidad hay
miles de tipos diferentes, esta abundancia
puede crear un problema de eleccidn.

23
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Con el paso del tiempo han ido surgiendo nuevos tipos de alfabetos.
Y nucevas maquinas para la realizacién de la tipografia como las computadoras

En Alemania los primeros mahuscritos
usaron letra GOTICA, que representaban con
1ineas curvas; es diffcil de reproducir y de
leer pero tiene gran impacto distintivo.

En Italia el tipo que se adoptd fue la
ITALICA, mds legible e influyd para crear
otros tipos.

Los primeros tipos usados son los
ANTIGUOS de forma robusta y con una
terminacidn de asta 1lamada "serif".

Los tipos EGIPCIOS se usaron después de
la Rev. Industrial; eran igual de peso que
el resto de la letra,

Gracjas al refinamiento de la Impresidn,
materiales, tintas mds tarde Baskerville
contribuyd a los disefios de tipos 1lamados

- de TRANSACCION; trazos curvos perpendiculares

y terminaciones mds horizontales.

Para 1973 aparece el estilo MODERNO
caracterizado por contraste entre trazos
gruesos y finos y las terminaciones lineas
horizontales finas.

ABCDE abedefahijk
ABCDE abcdefgh
ABCDE. abcdefghi
ABCDEF abedefghi
ABCDEF abcdefg
ABCDE abedef
ABCDEF abcdefgh

Halvate .
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e)- COLOR

+ definicion

+ tipos

+ importancia
+ usos

+ psicologia
+ significados

El color es ta impresién producida en el
ojo humano por 1a luz difundida por los
cuerpos. Su gran variedad de tonos hacen
que el color desempefie un claro valor
estético; en cuanto a que la mayor
expresividad de un objeto, depende en mucho
de las combinaciones tonales.

Existen diferentes tipos de colores:
activos, animados, violentos, pasivos,
suaves, reposados y una clasificacidn muy
comin la constituyen los colores frfios,
tonos azulados y los colores cdlidos que
son los rojos, naranjas y amarillos.

Dos de los elementos esenciales en todo
disefio se dan gracias a los colores; estos
son la ARMONIA: aplicacidn de colores que
tengan tonos o matices comunes al resto del
conjunto. Y el CONTRASTE que con los
colores integrados que nada tienen en comin,
donde se utilizan los colores bdsicos o
primarios que son rojo magenta, azul cian y
amarillo Tim6n, y l1os complementarios que se

oponen a los primarios; rojo complgmentario
del verde, azul del naranja y amarillo del
violeta.

E1 color juega un papel muy importante en
el disefioc de grdficos si se utiliza como
elemento del lenguaje para la comunicacion,
es decir que se ha orientado a satisfacer
otras necesidades como 1a de fungir como
signo o simbolp dadas sus propiedades
fisicas y las reacciones emocionales que
puede provocar, o cuando es utilizado con
un significado especial. Es aqui cuando el
color ha de emplearse con toda su fuerza de
sugestion. :

E1 color ejerce sobre la persona que lo
observa una accidn o poder de impresidn
cuando atrae 1a atencidn; de expresién
cuando provoca emociones, y de constuccidn
cuando su significado adquiera valor
simb6lico.
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Johannes itten, Clrculo de los co- A
lores, con doce tonalidades y sie- A
te grades de luminosidad (1921). ‘

Cada color provoca diferentes reacciones El color de un simbolo, afiade poco o nada
en las personas; una forma objetiva de a la utilidad o funcionalidad, obedece al
utilizarlo es la aplicacidén a simbolos o gusto de los consumidores principalmente;
logotipos fidciles de percibir para el guarda relacién con aspectos psicoldgices o
nombre y que influyen en sus reacciones estéticos mds que funcionales.
perceptivas y emocionales. Por ejemplo el La buena eleccitn de un color para un
color aplicado a objetos deportivos no seréd simbolo se puede lograr mediante el empleo
el mismo al aplicado a maquinaria o de colores proximos del circulo cromidtico
perfumes. como gamas {serie de tonalidades que guardan

relacion entre si) o combinados con gamas
opuestas.

27
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f)- APLICACIONES A
- SISTEMAS INTERNOS

papeleria y sus usos
— hoja
- sobre
- tarjeta

PAPELERIA

El sfmbolo y logotipo de una identidad
pueden ser aplicados en tamafios minimos,
seglin 10 requiera la empresa. Esta es
aplicada también con un disefio especial y
caracteristico a toda la documentacidn que
maneja la empresa, y debe ser el mismo para
toda para que la distinga de 1la
competencia.

E1 disefio debe ser sencillo, sin muchas
complicaciones y fdcil de percibir,
entendible y claro. Para esto se
utilizardn las reducciones del simbolo y
logotipo. Se debe incluir el nombre de la
empresa y direcciones, impresos en la
tipografia auxiliar que se haya
seleccionado previamente.

SOBRE

Es una cubierta por 1o comin de papel que
encierra una carta, recados, tarjeta, etc.
Por 1o general es de forma rectangular; se
obtiene deblando una carta de papel y
pegando algunos de sus bordes,

Sus medidas standar son: 90 x 140 mm
minimo y 120 x 235 mm mdximo.

HOJA

Es un pliego de papel de los tamafios
convencionales que se usan ordinariamente.
Es una ldmina delgada de cualquier
material, metal o papel.

TARJETA

Es una cartulina rectangular con fines
publicitarios; da a conocer el nombre de la
empresa 0 industria, sus especialidades y
direcciones. Puede tener logo marca o
simbolo. Sus medidas son: 100 x 60 mm,

las tarfetas de presentacidn Hlevan un disefio especial y son parte importante de la
papeleria,
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g)- APLICACIONES A
SISTEMAS EXTERNOS

vehiculos
fachada

VEHICULOS

La aplicacidon del simbolo y Togo en los vehiculos

es muy importante y requiere de un buen disefio, este
dependerd del tipo de vehiculo que ocupa la empresa.
Por lo general el disefio se coloca en la parte
delantera del vehiculo, asi como también en las
puertas, derecha e izquiera para que el plblico
tenga una mejor visidn; pues 1levar el logotipo en
Tos vehiculos actda como publicidad mévil y directa
ya que es un medio rdpido para hacer 1legar un
mensaje inconciente al piiblico.

E1 simbolo, logotipo y slogan, si existe, debe
1levar -también 1a direccidn, teléfonos, cddigo
postal y el nombre completo de la empresa.

Si se utilizan vehiculos grandes como camiones
vagonetas y trailers, se prestan para realizar un
disefio especial en grandes dimensiones sin que se
pierda la idea original del logotipo, asi como
también los colores originales y la tipografia
seleccionada, debe continuarse con la "unidad" de
toda 1a identididad corporativa.

FACHADA

E1 simbolo y logotipo deben aplicarse también a la
fachada del local de la empresa o industria que
representa. P'ra estc se realiza un boceto o dibujo
a escala, en donde se coloca el logotipo para saber
Tas medidas o dimensiones que tiene y posteriormente
encontrar el material con que se realizard dicho
trabajo.

E1 tipo de anuncio depende del local o edificio
donde se vaya a colocar: un lugar visible, al
centro, en un extremo o afuera del edificio en una
valla o muro, etc.

Hay varios tipos: los de Nedn que funcionan a base
de tubos de vidrio con gas argdén. Los de acrilico
que se iluminan con 1dmparas de slimsline; los de
Tetras de 1&mina galvanizada; los letreros pintados

sobre la pared o los tallados en madera u otro
material en alto y bajo relieve.
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h)- PUBLICIDAD
definicion
importancia
tipos de publicidad
- carteles
- folletos
- revistas
- espectaculares

- anuncio de prensa
- volante

Es el conjunto o medio que se emplea
para divulgar o extender el conocimiento de
cosas, hechos o noticias.

Se le 1lama también arte y ciencia de
persuadir al piblico despertando su interés
para determinado servicio, producto,
comercio, industria, espectdculo o politica.

Existen varios tipos de publicidad como
son:

PUBLICIDAD DIRECTA

Es 1a que 1lega al interesado por correo
directamente: circulares, catdlogos,
muestrarios, prospectos, etc.

PUBLICIDAD EN PRENSA

Son insercciones o anuncios en los
periédicos, revistas, carteles, folletos.
Ocupando pdginas enteras o parte de ellas,
combindndolas con textos de los articuloes,
separados convenientemente,

PUBLICIDAD EXTERIOR
Son los impresos destinados al plGblico en
general, pues se fijan en escaparates de

Los medios de Publicidad son los sistemas formas o vehiculos de que se sirve
la agencia de publicidad y el cliente de la misma para hacer
llegar al publico el anuncio de una marca, produelo o servicio.

establecimientos, paredes, vehiculos, en-
edificios, calles, etc.

Dentro de la publicidad impresa y exterior
cabe mencionar que representan los medios
de pubTicidad mds efectivos y populares, por
To que es casi seguro que la empresa recurra
a ellos.

Estos medios son:

CARTEL i

Hoja de papel cartulina, cartén, ldmina
metdlica, de pldstico o de madera impresa
por una sola cara con fines publicitarios.

FOLLETO

Todo impreso de publicacidn unitario y no
periédico que redne en un sélo volumen de
5 a 48 pdginas exclufdas las cubijertas.

ESPECTACULARES

Serie de ldminas impresas por varios
métodos o pintadas a mano que forman un
anuncio exterior grande. Aplicado a las
cosas que por las circunstancias que 1o0s
acompafan impresionan a quienes los ven.
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ANUHCIO EN PRENSA

La prensa es el rey de los medios, su caracteristica
principal es la rapidez con que puede ser comunicado
el mensaje de un anuncio al piblico lector y se
puede detallar e ilustrar de forma relativamente
perdurable el contenido de este mensaje.

E1 anuncio de prensa permanece ante el lector
informéndose sin prisa, Permite dirigirse a una gran
masa de compradores, siendo ideal e imprescindible.

Las dimensiones para estos anuncios varian y son
desde una pdgina media pag. un cuarto de pag. un
octavo y.varias 1ineas a una o mds columnas.

El mejor emplazamiento dentro de una misma pag. se
halla en la parte superior derecha.

VOLANTE

E1 volante es uno de los medios clasificados dentro
de Ta publicidad directa porque van dirigidos a un

grupo de personas que son previamente seleccionadas
o una determinada zona segin el mensaje. Su
finalidad es informar en general o en particular
sobre las caracteristicas de un producto o servicio
determinado. Su informacién debe ser clara, precisa,
amplia pero breve.

E1 tamafio de un volante es por 1o gral. media
cuartilla 22 X 14 cm. puede ser a una o dos tintas,
puede 1levar ilustraciones, dibujos y son impresos
en papeles o cartulinas de calidad media.

"Aqul algunas paginas que muestran el medio "prensa”*
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5- ASPECTOS
FUNDAMENTALES

DEL PARQUE

+ historia
+ actividades economicas
+ necesidades en cuanto a disefio grafico

La Cd. de Delicias tiene una incipiente
industria; en sus 56 afios de vida, cuenta
con actividades como la agricultura,
ganaderia, comercio, servicios y transporte;
su fuente de riqueza estd diversificada, no
depende ‘de un s@]o rengldn, esto es muy sano
para una economfa,

La produccidn agricola se desarrolld gracias
a1 sistema de riego 05, que permitid lea
1mp1antac16n de otrasramas productivas como
ta industria lechera. Con este panorama se
hizo 1a modernizacidn tecnolégica.

En un momento determinado y como
consecuencia del progreso agricola en Cd.
Delicias surgid la semilla del desarrollo
industrial.

Asi pues Cd. Delticias es modelo de
desarrollo arménico en torno a la agricultura
ha ido satisfaciendo sus necesidades
paulatinamente y se han desarrollado el
comercio el transporte, la urbanizacién y
ahora la industria.

Para evitar este desmedido crecimiento a
causa de 1a industria se optd por crear un
plan o proyecto que buscara el crecimiento’
ordenado arménico, equilibrado y eficiente
de toda una ciudad. Las variables que
influyen son tan diversas como los
componentes de una sociedad: econédmicos,
sociales polfticos, de produccidn, de
vialidad, previsién de necesidades vitales,
etc.

E1 aumento del crecimiento de la poblacidn
como consecuencia del desarrollo de
Delicias y su regidn, significo en los
G1timos afios la creaci6n de un nimerc mayor
de empleos de 1os que eran necesarios en
Delicias.

Los empleos necesarios son aque]]os que se
dan en una comunidad donde el nimero de
personas econdmicamente activas, o sea
empleados, son suficientes para el niimero de
empleos generados.

En 1o gue respecta a la actividad
econémica, en los Gltimos 3 afios el sector
productivo gastd mds que en otros afios para
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La progresista ciudad de Delicias en el sur det Estado de Chihuahua, (a opcCion para inversiones
industriales
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inversiones industriales, pero también
invirtié en otros renglones como servicios
comercio y turismo, mismos que generard mds
empleos.

En 1o que respecta al turismo, éste no es
uno de los renglones principales. EI
desarrollo de este sector se limita sélo
a servicios de hoteles, restaurantes,
lugares de recreo y otros servicios
secundarios de apoyo al turismo.

Las inversiones industriales que
G1timamente ha captado la ciudad son la
apertura de nuevas maquiladoras y la
ampliacidén de las ya existentes, y de entre
las principales estd el desarrollo del
"Parque Industrial Delicias".

Este proyecto industrial vendrd a
satisfacer muchas necesidades de la regidn
como son : los empleos, las inversiones,
cercanfa y abaratamiento de productos, asi
como el empleo de materias primas de la
regidn.




£1 Parque Industrial tiene muchos socios,
de todos los sectores econémicos de la Cd.
misma y del Gobierno del Estado. En ]
conjunto y preocupades por el futuro de la
comunidad en la que viven se han
propuesto apegarse al Plan Director Urbano
porque ya es urgente que en Delicias se
controle el crecimiento futuro.

E1 Parque Industrial Delicias tiene bien
definida su localizacién que fue
determinada con base en estudios técnicos y
1a concurrencia de autoridades municipales,
estatales y federales, intereses de la
comunidad y planes del propio Parque. -

Esto se hizo con una visién futurista,
para presentar soluciones anticipadas a
todos los problemas que pudieran presentarse
durante el desarrollo del Parque.

La localizacidon del Parque buscd por
ejemplo, que su suelo no fuera de buena
produccidn agricola; que fuera de facil
acceso, pues en un futuro habrd fuerte flujo
de trabajadores; que estuviera accesible a
las vfas de ferrocarril; que contara con
energfa eléctrica y finalmente que no
contaminara la zona habitacional.

) Los directivos del Parque propusieron una
nueva carretera que permitiera a los
estratos socioecondémicos populares, tener
_un mejor y mds rdpido acceso de sus casas
al trabajo. Y con la distancia a la que se
instald el Parque, no afecta la imagen
urbana de 1a ciudad; asi 1a infraestructura
costard mucho menos si se tiene que poner
en un solo lugar...

"Parque Industrial Delicias” el fuluro para la industria Chihuahuense.
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NECESIDADES EN CUANTO A DISERO GRAFICO

Como todo negocio o empresa que empieza requiere de
darse a conocer con los futuros clientes o
consumidores y el Parque Industrial Delicias no es
la excepcidn; es precisamente en estos momentos
cuando es necesario una campafia promocional que dé a
conocer las caracteristicas que ofrece esta
infraestructura no solamente en el estado sinc a
nivel nacional.

La Publicidad que se utiliza actualmente es por
medio de directorios especializados sobre
Tocalizacidn industrial; esto es como una "seccifn
amarilla" donde cada Parque del Pais se anuncia en
este directoric que se imprime cada afio.

Estdn inscritos en directorios del Pais y de Estados
Unidos,

También se utilizan las entrevistas personales a los
interesados. Se estd programando una Campafia masiva
que es el carteo personal a todas las empresas que
se interesen y se estd por contratar personas
especializadas para que se realicen una campafia
grafica: carteles, folletos, fotos, etc.
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