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INTRODUCCION

El presente proyecto de tesis es con el propdsito de lograr una imagen

grdfica para la empresa naturalmente...Michoacana.

Los propoésitos fundamentales de la empresa, es crear una imagen
nueva y moderna que el consumidor identifique y memorice a la
paleteria y neveria, a fravés de una identidad grdafica; con el objetivo de

conservar y aumentar clientes.

El objetivo como disefiador grafico es comunicar las inquietudes del
dueno de la organizaciéon a través de una imagen efectiva con
resultados extensos, naturalmente...Michoacana requiere expresar sus
raices, logrando proyectar una imagen de calidad y confianza para
distinguirlo del perfil competitivo afirmando su identidad.

El desarrollo del presente frabgjo se presenta en fres capitulos, vy la

presentacion de un Manual de Identidad Grdfica.

El piimer capitulo tratard sobre los antecedentes de La Michoacana
como empresa, los problemas que estd afravesando vy objetlivos

principales a solucionar.



Se presenta la imagen actual de ésta y sus necesidades, el perfil del
receptor de la empresa y los planes de promocién. Se verd la diversidad

de sus competidores y lo que proyectan como imagen.

El segundo capitulo muestra el marco tedrico que constituye las
especificaciones normativas del diseno y de la comunicacion

fundamentada o éste proceso.

En ésta fase, se encuentra la teoria aplicada al proyecto de disefo y sus

justificaciones con el apoyo de varios autores.

El tercer capitulo presenta el proceso del proyecto grafico que consta
de bocetgje y alternativas, mostrando el resuliado final de la propuesta

grdfica.

Para findlizar este trabagjo para tesis, encontramos el Manual de

Identidad graficay las conclusiones.

£
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CAPITULO UNO

naturalmente... Michoacana

1.1 ANTECEDENTES

Esta es la historia de La Michoacana, Don Agustin Andrade Alcdzar,
oriundo de Tocumbo, fundé y expandié la paleteria y neveria. Esta se
convirti6 en un modelo de pequena empresa, entre franquicia vy
negocio familiar. Construida con base en dos grandes ventagjas
comparativas mexicanas, la primera; fruta barata deliciosa y frabagjo
duro. El modelo de La Michoacana demostrd ser lo suficientemente
adaptable como para permitir a rancheros analfabetas comoetir con
companias de helados trasnacionales y hacerse ricos en el proceso.
También es uno de los pocos negocios mexicanos que se expandieron
conscientemente durante las crisis econdmicas recurrentes de los Ultimos
veinticinco anos. Para la mayoria de los mexicanos el nombre de la
Michoacana es ahora casi una marca, que denota helados naturales
con mucha fruta y a un precio accesible, aunqgue solo recientemente se

ha registrado el nombre de su empresa.

La gente de Tocumbo es decir, los reyes de la paleia de México,
convirfieron a la humilde pcaleta helada en uno de los principales
productos mexicanos en los Ultimos cincuenta afoes, y a La Michoacana

en uno de los negocios mas difundidos en el pais, como chispas de



colores sobre un cono de helado, las paleterias la Michoacana cubren
la mayor parte de la escenografia nacional.

Tiendas sencilas y brilantes, pintadas con rosas, amarillos y azules
celestes, puecen establecerse con facilidad en casi cualquier local. Sus
letreros variar. mucho en estilo y tamafio, en ocasiones se llaman La flor
de Michoacaén o La Flor de Tocumbo. La entrada a los establecimientos
esta generalmente abierta al publico y tiene varios refrigeradores en los
que se guardan paletas, tarros de helado y aguas frutales es decir, los
tres productos clasicos del negocio. Las paleterias viejas suelen estar
pintadas con fruta, globos y personajes de caricaturas como Mickey
Mouse, Mimi, el pato Donald entre otros. Las mdas nuevas tienen
fotografias alumbradas con brillantes luces de nedén de helados y
paletas.

Nadie sabe cuantas paleterias la Michoacana hay en la nacién, algunos
caleulan alrededor de diez mil. Un estudio estimé que habia entre ocho
mil y quince mil; casi todas las plazas de todos los pueblos de México
fienen por lo menos una Michoacana. Simplemente en la Ciudad de
México hay mas de mil, se dice que hay por lo menos cuatro en un radio
de cinco cuadras. Tal vez sélo PEMEX el monopolio de petrdleo del
estado, y COMEX la distribuidora de pintura, hayan penetrado en el pais
de manera tan completa como La Michoacana. En el norte de
Michoacdn dénde la economia depende del dolar, la inmigracion es
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una tradicién y la gente de cientos de pueblos pasa mds tiempo en

Estados Unidos que en México.

Tocumbo es un lugar extrano, es un pueblo donde practicamente nadie
trabaja en Estados Unidos, cuando la gente de este lugar visita al
extranjero es Unicamente como turista. Tocumbo esté vacio la mayor
parte del ano, al contrario de sus pueblos alrededor, ya que su gente
estd distribuida por toda la Republica, en Hermosillo, Mérida, Monclava,
Mazatldn, Chihuahua, entre ofros, trabajando en paleterias. Caminar por
este pequeno pueblo en fechas de Invierno, es como hacer un vigje
rapido por fodo México. Cada diciembre esa gente regresa a su pueblo
y celebra La Feria de la Paleta.

Esiimando conservadoramente un promedio de tres empleados por
paleteria, La Michoacana emplea a unos treinta mil mexicanos, sin
contar a los duefios de cada paleteria. Haciendo gue este negocio sea
una fuente de empleo tan importante como muchas corporaciones

trasnacionales.

Su historia empieza en 1942 cuandc el Sr. Don Agustin Andrade habia
dejado Tocumbo, Michoacdn siendo nifio, para buscar trabajo en la
Ciudad de México. Quien empezd el negocio en dicha ciudad, donde
florecié para el ano de 1952. Sus tiendas eran pequenas y humildes,
ofrecia sélo algunos sabores y también refrescos y dulces. Pronto Don

6
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Agustin dbriria ciento setenta y siete paleterias, la mayoria en la capital.
Algunas se las vendia a algin empleado de confianza.

Lo que no se duda en la historia de la Michoacana, es que se le unio su
primo Luis Alcdzar Pulido en el afio 1953, convirtiéndose en un gran
promotor de las paleterias, dando una oportunidad mayor en
financiarlas enfre la gente pobre del pueblo. M&s que simplemente
manejar una paleteria, se convirtié en su gran negocio. Fue el primer
impulso a la expansion de La Michoacana, enseguida Luis Alcdzar Pulido
estaba de regreso en Tocumbo, diciéndole a todo aquel gue lo
escuchara que le prestaria dinero a cualquiera que gquisiera entrar al
negocio de las paleterias, cobrando un interés mensual muy bagjo. Asi
que un paletero podia pagar la deuda en un par de anos con las
ganancias de su negocio y asi hacerlo suyo.

El pioneroc de La Michoacana habia crecido por fuertes lazos de
confianza entre sus parientes y conocidos. Para mediados de los
cincuenta los hombres de Tocumbo, descubrieron que el ser dueno de
una paleteria en la Ciudad de México era mejor que emigrar a los
Estados Unidos, asi que una larga cadena de personas fue de este lugar,
a la Ciudad de México.

Los métodos informales de financiamiento, resolvieron para los
tocumbenses el problema que tienen todos los pequefos empresarios

para conseguir dinero para empezar. En México es un problema



especialmente agudo, los bancos mexicanos han evitado desde hace
mucho prestarle dinero a la gente de la clase trabcjadora, prefiriendo

cortejar a los poderosos grupos empresariales.

Los mexicanos que quieren empezar un negocio pequeno en general
dependen de sus ahorros personales. Sin embargo los habitantes de este
pueblo crearon en esencia su propio sistema bancario privado, y al
hacerlo; convirtieron a Tocumbo en uno de los grandes centros
financieros de México, si lo medimos por el nUmero de negocios que
surgieron de ese pequeno lugar.

Todas las tardes los nuevos comerciantes de paletas y helados se reunian
para hablar de negocios en una sucursal, que el Sr. Alcdzar tenia al norte

de la Ciudad de México.

Esos hombres fundaron las grandes dinastias de La Michoacana.
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1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

En la actudlidad naturaimente... Michoacana se preocupa por
presentar una nueva imagen al consumidor ya que es de vital
importancia contar con ella, es decir; de una imagen sdélida para no
seguir causando confusién en el medio y difundirse a proximos clientes.
Regularmente se innovan sabores por temporadas que atraigan a la
clientela, dependiendo de las estaciones climatolégicas del afo. En la
actualidad esta empresa cuenta con 1152 sucursales originales en la
Ciudad de México.

Su crecimiento ha sido muy constante a nivel nacional por ésta razén, se
ha salido del control en su imagen no patentada, al contrario de las
demds en competencia. Es decir esta atravesando momentos criticos
por su entorno competidor debido a la ausencia de una identidad

grafica, ya que no cuenta con una gue la distinga.

Desde que inicio La Michoacana cuenta con el reconocimiento de sus
clientes por el servicio y la calidad de sus productos, sin embargo; ha

causando problemas en los usuarios al tratar de identificarla.



<
WE
A7
R
K
Ne
e

o’
A
RV

1.3 OBJETIVOS DE SOLUCION

Lo que se pretende es disefiar una identidad grdafica que funcione una
comunicacion distintiva para el usuario, transmitiendo a su vez calidad y

confianza en sus productos y sus servicios.

La intencién es que el simbolo significativo perdure en la mente de sus
clientes, si se logra convertir sus deficiencias en ventajas, se atraera
mayor clientela y como resultado la empresa se extenderd a otros

mercados.

Ya readlizada la identidad grdfica de la empresa, el cliente no se
confundird mas, sabra netamente el receptor lo que ofrece. Es necesario
producir unas bases que cubran las aplicaciones previsibles con todo el
detalle posible. Con frecuencia estas bases toman la formo de un
Manual de Identidad grdfica, que normalmente es un volumen
encuadernado, es decir; la normatividad visible de la empresa donde los

elementos de diseno se muestran en todas sus versiones.

Los beneficios que obtendrd esta empresa por la utiizacion de

estrategias efectivas de comunicaciones gréficas son:

-Aumento de la memorizacion.

-Aumento de la confianza de los empleados
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-Ahorro de los costos mediante la estandarizacion
-Presencia mas dominante en el mercado
-Confianza entre las fuentes de financiacion
-Aumento del conocimiento del publico

-Una imagen mas apropiada.

*Se requiere de la ldentidad Grafica que perdure, proporcionando
calidad y confianza, plasmado a través de:

*Papeleria Personal, Papeleria Administrativa y Promocionales. Todo esto

bajo estrictas reglas fundamentadas en:

*El Manual de Identidad Grdfica, es lo que permite a la empresa ser
representada fielmente a través de una normatividad, es decir; es la
representacion visual de la empresa, establecida por normas y leyes en

la estructuracion de la organizacion.

Esto resolvera el problema que tiene la empresa, al tratar de ser
identificado y reconocido dentro del mercado.
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1.4 RECURSOS ECONOMICOS

No se considera un estdndar de capital para cubrir  los gastos
relacionados con el desarrollo de disefio e impresion de la identidad
grdfica naturaimente... Michoacana. Este proyecto en la actualidad
esta funcionando, entendiéndose asi que por parte de la empresa
corren todos los gastos.
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1.5 COMPETENCIA

Como competencia de empresas productoras y comercialzadoras de
helados encontramos denfro de las mdas importantes del pais las

siguientes:

SANTA CLARA
HELADOS BING
NUTRISA
HOLANDA
MICHULA

A continuacién se presentan los disefios de estas empresas:

SANTA CLARA

Simbolo de una vaca de perfil en color blanco y negro; dentro de un

contorno simétrico y formal en color vino, apoyado con fipografia
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tradicional Century de modulacién casi vertical, de remates agudos y

sobre enlaces con remates ligeramente inclinados.

Por su equilibrio y composicién logra reflejar formalidad y tradicion.

Por le tanto esta imagen representa productos IGcieos en general, no es

exclusivo de productos helados o neveros.

HELADOS BING

Imagen de un cuadrado con un circulo en el interior casi del mismo
tamano, con out line en magenta; con tipografia centrada similar a la

script del mismo color en confinuidad de una linea verde circular.

Proyecta una identidad dindmica y juvenil. Este simbolo no proporciona
lo que ofrece ya que causa duda en relacién de lo que reflejan sus

competidores.



NUTRISA

Simbolo de una abeja caricaturizada integrado a la tipografia San Serif
en blanco, contorneado en contrastes poco moderados en altas. Los
colores de la imagen son dindmicos el naranja y el amarilo,
proporcionan dinamismo y naturalidad. Es una simbologia que interpreta
al usuario productos naturales, pero no refleja que ofrece productos de

helados.

HOLANDA

Holanda -

Simbolo de un corazén en colores vivos rojo y amarillo. En la parte inferior

de este, tipografia Script libre en azul proyecta dinamismo, pero no hay
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elementos que la distinga como empresa de lo que ofrece a sus

receptores.

MI CHULA

Simbolo de un cuadrado en verde con un disefio en el interior de alguna
fruta, no se identifica cual es, con la representacién de una carita en el
interior de ella ya que tiene ojos y boca. Esta disefiada con trazos libres al

igual su tipografia en el lado derecho del simbolo, calado en blanco.

Representa naturalidad por los colores y por el elemento que tomaron
como apoyo, pero no representa dicha empresa ya que su simbologia

es dificil identificarla, no se concreta.

En téminos generales la competencia tiene impacto visual en sus
simbolos por los colores y tipografias que emplean, pero nc es
claramente lo que comercializan. No hay iconos representativos

causando confusién en lo que ofrecen al cliente, es decir; llama la



atencién pero no es reconocible. No hay identidad que la sintetice
como empresa vendedora de helados, nieves o paletas frescas. Por lo

tanto, la competencia carece de informacién clara y precisa.

En andlisis a la competencia existe deficiencia en imagen, Lo cual es
una ventaja para generar un sistema visual preciso que identifique a la

empresa naturalmente... Michoacana.

Es necesario caracterizar la personalidad que refleja en su contexto
social, contribuyendo un nexo entre naturalmente... Michoacana vy la

comunidad que lo rodea.

Se creard una identidad grdéfica apropiada que cause el efecto de
llamar la atencion sin mas confusién, de forma original y moderna,
representando los productos que ofrece la empresa como son los
helados, nieves, paletas y aguas frutales; distinta de lo que es

actualmente y que logre diferenciarse de su competencia.

18



1.6 IMAGEN ACTUAL DE LA MICHOACANA

Simbolo de un circulo en tipografia Cooper Blk Bt en altas y en tipografia
Helvética Bld en altas y bajas dentro de éste, se encuentra Ila
abstraccién de una Indita Tarasca por el traje tipico representativo del
estado de Michoacdn, buen elemento por su origen, el rostro del

simbolo no tiene nariz y boca, solo tiene los ojos.

La idea de colocar una paleta helada en la mano de la nifia es

excelente, ya que es lo que ofrece la empresa al piblico.

Este logosimbolo tiene dos colores logrando buena comunicacién en la
mente del receptor, son el magenta y el negro; el dltimo mencionado es
inadecuado para la empresa, es causante de desconfianza ya que se

percibe antihigiénico.

Simbolo que representa tradicién.



1.7 RECEPTOR

El publico de naturalmente... Michoacana va dirigido a ambos sexos.
De las edades que oscilan de los dos anos a los ochenta y cinco afios de

edad, es decir; ninos, jbvenes y adultos.

Un numero importante de clientes son los nifios y jovenes que todavia

dependen econdmicamente de un padre o tutor de familia.

La mayoria de los clientes han cursado la secundaria, otros han
concluido en nivel de educacion medio superior, equivalente a
bachilleratc o carrera técnica, y otro tanto ha findlizado estudios
profesionales.

Ademdas cuenta con usuarios que no han concluido estudios
secundarios. Por lo ftanto, gran proporcién de clientes son de clase
trabajadora y profesionistas. Por esta situacion una cifra importante en

consumidores.
El nivel socioecondmico de los usuarios de la empresa, corresponde a

todo el publico y a todas las personas en el pais, ya que se encuentra
establecida ésta, en todos los estados de la RepUblica Mexicana.

20



La imagen que ha proyectado es de calidad, servicio y confianza. Con
la principal estrategia de ofrecer un rico postre, ademds de un buen

trato y servicio rapido, logrando que el consumidor se retire satisfecho.

Estos son los elementos principales que se deben tomar en cuenta para
plasmarlo a una identificacion efectiva.



1.8 PLANES DE PROMOCION

La Michoacana conservard su nombre agregando otra palabra mas,
"naturalments". Por el reconocimiento de su marca en el mercado, y
por gue asi esta registrado ante el Instituto Mexicano de la Propiedad

Industrial (IMF). De esta fase partird el proceso de disefo grafico.

Al establece” una identidad grdfica, se propone crear medios
publicitarios impresos y promocionales para uso personal, lo que
concierne a: playeras, cachuchas, calcomanias, cilindros, tazas e

imanes.

Solo se ha pensado en estos medios, ya que otro medio de difusidon

no se considera necesario por el momento.
Piensa promccionarse en un futuro naturalmente... Michoacana en

la radio. A corto plazo se abrirdn mds sucursales dentro de centros

comerciales y en tiendas de autoservicio.

22



CAPITULO DOS
MARCO TEORICO
EL DISENO
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CAPITULO DOS
2.1 DISENO GRAFICO
DEFINICION

“El disefio en sentido estricto es una practica técnica que surge por
exigencia del desarrollo de la sociedad industrial, intimamente asociado
a la idea del producto industrial ™

La finalidad del disefio grafico es trasmitir ideas, mensajes, afirmaciones

visuales y en ocasiones la estética.

ELEMENTOS DEL DISENO

Los elementos del diseno estdn relacionados entre si, puesto que
reunidos determinan la apariencia definitiva y el contenido del disefo.

Se dividen en:

a) Elementos conceptuales.
b) Elementos visuales.

c) Elementos de relacion.
d) Elementos practicos.

1Chaves. Norberto. La Imagen Corporativa, Teoria y Metodologia de la Identificacion
Institucional. Ed. G.Gpag33
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Los elementos conceptuales son elementos no visibles, como el punto,
que indica posicién sin largo ni ancho; la linea, que es el movimiento de
un punto y tiene posicién y direccion limitada por puntos; el plano que es
el recorrido de una linea y tiene posicidn y direccidn limitados por lineas;

y el volumen es ilusorio.

Los elementos visuales se hacen visibles, cuando los elementos
conceptuales se rednen. Los elementos visuales forman parte mas
prominente del diseno, por ser lo que se ve. La forma aporta la

identificacién principal en nuestra percepcién.

La medida nos dice que todas las formas tienen un tamafo que es
fiscamente mensurable. El color nos habla de que una forma se
distingue de sus cercanias por medio de el. Y por Ultimo la textura que
puede ser plana o decoradaq, suave o rugosa, puede atraer tanto al

sentido del tacto como a la vista.

Los eiementos de relacién gobiernan la ubicacién vy la interpretacion de
las formas en un disefio. La direccion depende de cémo estd
relacionada con el observador, con el marco que la contiene o con
otras formas cercanas. La posicién es juzgada por su relacion respecto al
cuadro o a la estructura. El espacio puede estar ocupado o vacio, o ser

liso o ilusorio para sugerir profundidad. La gravedad no es visual sino
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psicolégica, ya que tendemos a atribuir pesantez o liviandad, estabilidad
o inestabilidad a formas, en grupos o individuales.

Por ultimo, los elementos prdacticos estan detrds del contenido del
alcance de un diseno. En éstos se encuentran la representacién que se
deriva de las formas tomadas de la naturaleza o del mundo creado por
el ser humano, ofro es el significado que se hace presente cuando el
disefio expresa un mensaje y para findlizar estd la funcion que se
encuentra cuando el disefio debe servir en un determinado proposito.

COMPOSICION

Es la etapa mas importante del proceso creativo, resuelve el problema
visual, esto debido a las medidas compositivas que tome el disefador
con el propdsito y el significado del diseno; que mds tarde recibira el
espectador. Es en ésta etapa, donde el comunicador visual debe

expresar los elementos componentes para dar el mensaje.

Dondis dice que el equilibrio es la referencia visual mas fuerte y firme en
el hombre. El equilibrio se da cuando la posicion de uno o varios
elementos de una composicidn son visualmente equivalentes, con el fin
de que ninguno de ellos se superponga por accidente a los demdas. La
posicion de los elementos afecta la percepcion del equilibrio, cuando se

tiene una igualdad en el peso de los elementos, la composicion obtiene
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estabilidad. La tension "es la complejidad, variacion inesperada, lo mads
iregular y lo inestable”.2 La carencia de regularidad y equilibrio es un
factor desorientador.

Las formas visuales deben comunicar siempre armonia o contraste,
deben atraer o repeler, relacionar o no relacionar, pero nunca quedarse
a la mitad.

Otra de las formas de alcanzar al mdximo la tensidn visual es, la
preferencia del ojo humano, el ojo sigue primeramente un esquema que

sugiere examinar minuciosamente el campo vertical u horizontal.

El equilbrio compositivo se debe tomar en cuenta el peso que
representa un incentivo para la atencién del ojo. El peso de un elemento
depende de su tamano, forma y tono. Los elementos oscuros son mas

pesados que los claros, aunque los elementos claros sean mas grandes.

Otra caracteristica de los elementos es donde estén situados, ya que
hay dareas de tension que pueden tener mayor peso que aquellos que

estén nivelados.

Para que una composicion sea mas organizada y ordenada, se puede

recurrir a la ufilizacion de contrapeso. Para que exista un mayor

¢ D.A. Dondis. LA SINTAXIS DE LA IMAGEN.pag.38

27



e

dinamismo compositivo, se puede hacer uso de la asimetria para crear

equilibrio.

Oftro principio compositivo es la fuerza de atraccién que ejercen los
elementos visuales por ejemplo, cuando los puntos por ser arménicos, se

atraen y entre mas cercanos, mds es su fuerza de atfraccion.

Cuando se observa un conjunto de elementos visuales individuales
puede ser que estos formen otros distintos contornos. El ojo proporciona
los enlaces faltantes entre los elementos y esto se debe a la percepcion
humana de unificar los puntos con respecto a su atraccién. Este hecho

hizo que el hombre descubriera las constelaciones.

El lenguaje visual es lo que capta nuestra atencion con mayor fuerza, se
le denomina; elemento positivo y el elemento negativo es aquellos que
se capta en segunda instancia. Esto puede resultar engafioso para el
ojo, puesto que puede ver algo que en realidad no se encuentre alli.
Para entender estos hechos psicofisicos de la vision se puede ejemplificar
de la siguiente manera: cuando se fienen dos elementos y alguno es
mds ancho que el otro, parece estar mds cercano, y cuando se utilizan
elementos claros sobre fondo oscuro, tienden a ensancharse y cuando

hoy elementos oscuros sobre fondo claro tienden a contraerse.

Tenemos que tomar en cuenta estos hechos perceptivos para obtener

con mayor facilidad una composiciéon adecuada.



P M e AL A Pt B &t e 5 L L i 8 e . AR S

¥ {‘
\
/\\/
h i 8
e
a
r
{
L)
(
-~
€
-

[re—y e e m—— o

2.2 COMUNICACION
DEFINICION

Todo acto de comunicacién constituye un mensgje elaborado segin la
de un repertorio de signos y de sus reglas de combinacion prescritas por
un codigo (Humberto Eco).

La comunicacién es la transmision de mensajes codificados para influir

en el comportamiento del receptor.

1. LA EMPRESA. Es el emisor activo. En ella nace la necesidad de recurrir

al disenio para formalizar sus mensajes dirigidos a su publico.

2. EL DISENADOR. El ofro de los elementos comunicantes. Este ejerce la
tarea de intermediario entre la empresa y el publico. Su tarea es
“codificar" los mensajes que la empresa quiere comunicar. Es el

intérprete creativo.

3. EL MENSAIJE. "Un grdfico es un conjunto de signos extraidos de un
cédigo visual determinado que son ensamblados segin un cierfo

orden." 3

? Beristain, Helena. DICCIONARIO DE RETORICA Y POETICA. Ed.Porrua, México,1992. pag.
307
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4. EL MEDIO DIFUSOR. Es el canal por donde circulara el mensaje grdfico,
puede ser impreso, filmico o televisual. Gracias a éste la empresa se
integra al medio social al cual puede introducir los productos materiales
que fabrica, los servicios que presta, y los mensajes referidos a todo lo
anterior.

5. EL PUBLICO. Es destinatario o consumidor. Es el receptor de todos los
mensajes. Cabe sefalar que para el consumidor, el disefio fiene una
redlidad distinta de la gue la misma empresa, el disefiador o analista
tienen. El consumidor no estd pensando en el "disefio como tal”. Mds
bien lo asimila como datos de sus motivaciones psicolégicas personales.

Lo asimila como una imagen de representacion mental de la empresa.

Los cinco elementos constituyen un proceso de comunicacién y de
interaccion donde son igual de importantes para la integridad de éste
sistema ya que cada uno ocupa un lugar especifico en relacion con los

demas.



ESQUEMA DE LA COMUNICACION

[ 1.CLIENTE ] [ 2.PRODUCTODELJ [ 3.DISENADOR ]

4.MEDIO DIFUSOR ] [ 5.CONSUMIDOR

J

Emisor

DISENO
Mensaje Codificador  Transmisor o Canal Receptor

Para que el consumidor entienda el mensaje que el usuario quiere

trasmitir es necesario que el disenador cumpla cinco etapas que

integran el fenémeno creativo:

1.

Informacion: Recopilar datos y lista cuestiones y condiciones.

Digestion de Datos: Detectar el problema y obtener aiternativas a

nivel mental.

ldea Creativa: Idear las soluciones posibles.

Verificacion:  Creacion de varias  hipdtesis  creativas,

Formulaciones, comprobaciones y correcciones.
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5. Formalizacién: Es el prototipo original y es el mensaje como
modelo para su reproduccion y difusion. El mensaje va implicito en
el diseno, es la expresion del proceso creador.

COMUNICACION VISUAL

Segun de la Torre y Rizo “la importancia de la comunicacién visual es
necesario considerar que: el hombre como receptor de mensgjes,
obtiene informacién a través de cinco sentidos, pero cada uno de ellos
redliza una funcién de diversa indole. Actuando por separado, cada
uno de los senfidos tiene tan sdélo un porcentaje relativo de efectividad:
la vista, el gusto, el olfato, el tacto, y el oido, en conjunto, consiguen el
20% de informacién, mientras que a través de la vista capta el 80%

restante” 4

La comunicacién visual se define como todo lo que percibe nuestro
sentido de vista. Todo aquello que perciben nuestros ojos, son emisores
potenciales de mensajes, pero el proposito de informacion recibida se
hace mas clara por la clasificacién del tipo de informacién enviada por
nuestro entorno, es decir que la comunicacién visual contiene una

causa o intencién.

* De la Torre, Guillermo y Rizo. El Lenguaje De Los Simbolos Graficos. pag.51
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En la comunicacion visual intencional, la interpretacién del mensaje es
libre para el receptor, por el contrario; en la comunicaciéon visual
intencional la interpretacion del mensaje por parte del receptor, debiera
contener el mismo significado que desea el emisor.

La comunicaciéon visual intencional puede ser dividida a su vez en

informacidn estética e informacién practica.

MENSAJE VISUAL

La comunicacion visual se produce per medio de mensajes visuales, los
cuales actian, sobre nuestros sentidos. Tomando en cuenta que el
receptor estad dentro de un ambiente lleno de interferencias que pueden
deformar e incluso anular el mensgje. Suponiendo que el mensaje visual
no sea modificado durante la emisién llegard al receptor, sin embargo se
encontraran también ofros obstaculos, los cuales se le llaman filtros,
pertenecen a cada receptor y tienen que ser cruzados por el mensaje
visual para que éste sea recibido. Uno de los filiros es sensorial, como su
nombre lo indica es de los sentidos, otro filtro es de caracter operativo, el
cual depende de las caracteristicas constitucionales del receptor y el
Ultimo filtro, el cultural solo dejard pasar los mensajes que formen parte

del universo cultural.

Estos filtros no son muy distintos entre si. Pueden actuar en el orden

anterior o se pueden invertir, alterar o contaminar reciprocamente. Al



cruzar todos los obstaculos, el mensagje visual llega en la zona interna del
receptor, también llamada zona emisora del receptor, la cual puede
tener dos tipos de respuestas, una interna y otra externa.

El mensaje se puede dividir en dos partes, una es la informacion
propiamente dicha, la cual lieva consigo el mensaje, y la otra es el
soporte visual, que es un conjunto de los elementos como son la textura,
la forma, la estructura, el médulo y el movimiento, que hacen visible al

mensaje.
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2.3 SEMIOTICA
DEFINICION

La Semidtica es la ciencia que estudia los signos y parte de la utilizacion
de ellos en un contexto social. Gracias a los signos es posible hacer un

andilisis de una formacién social determinada.
SIGNO

Es una especie de materializacion de algo, y solo a través de este se
puede andlizar una cultura y entender la ideologia dominante. Sin la
existencia de los signos no habria discurso ni ideologia. Dominar los signos
equivale a dominar el discurso, y esto representa el dominio del poder
ideolégico. Se dice que los signos son la materializacion de una

ideologia, es decir la hacen vivir.

El signo se aleja de lo abstracto, y cuando se concretiza se vuelve una
herramienta sdlida y concreta, con la que se puede ejercer dominio y

lucha, atague y defensa, convencimiento y expresion.
Humberto Eco dice en su libro fitulado “Signo", temas de filosofia que el

hombre es el lenguaje, por gue la cultura se constituye como un sistema

de signos y al conocer las reglas de estos signos, se conoce la sociedad.
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La utilizacién comrecta de los signos depende del conocimiento que se
tenga de los mismos, es decir de la semidtica. Los signos en el Disefio
Grdfico, pueden hacer que el grupos social que los recibe “actie”, o
pueden llegar hasta condicionar al mismo dependiendo la manera en

que obliguen a consumos, conductas, votaciones y opiniones.

Se dice que la division de signos es fundamental, es la que los clasifica
en indices. iconos y simbolos. Por lo tanto es indispensable el
conocimiento de los mismos para poder hacer cualquier tipo de andlisis
sobre los distintos procesos de la comunicacion grafica. Esta clasificacion

es de gran importancia por las siguientes razones:

a) Elicono, el indice, y el simbolc pertenecen al drea de la practica
del signo.

b) Por medio de un conocimiento adecuado del indice, del icono y
del simbolo, se puede perfeccionar o afinar la practica de la
comunicacion grdfica, logrando asi mayor precision en el
mensqgje.

c) Es posible privilegiar uno de fres elementos sobre los dos, para
definir el género de comunicacién que se desea establecer en
el receptor.

d) Cuando se realiza un mensagje que contiene los fres elementos, y
cada uno ocupa la jerarquia que le corresponde segun el
género de dicho mensaje, las posibilidades comunicativas se

facilitan y se incrementan. Y si, en un mensaje se utiliza un solo
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elemento, por lo regular se debilita la fuerza del mismo. Si en un
cartel se utiliza solo un icono un simbolo, siempre serd un cartel
mas débil que uno que contenga alicono, al indice y al simbolo
de manera simultanea.

ICONO

Es un signo que hace referencia a un objeto, pudiendo tomar una o
varias propiedades sobrentendidas de dicho objeto. El icono nace de las
propiedades del objeto, y las reproduce, o por lo menos reproduce una
de las propiedades esenciales del mismo. El icono representa al objeto
principaimente por similitud, es decir el icono debe ser parecido al
objeto. La utilizacién del icono es la Unica forma de comunicar una idea
de manera indirecta. El icono es un signo que toma sentido de
“representante”, puesto que existe una semejanza entre éste
representante y la representacion, y aquello que representa. En el
proceso de comunicacion, el icono cumple con la funcién de hacer
referencia a algo. Aclaremos que el icono, el indice, y el simbolo no se
presentan totalmente puros y diferenciados en el proceso de la
comunicacion, siempre se mantiene una influencia de los ofros dos
elementos. Asi que un icono puede ser simbdlico o viceversa. El

significado de un signo siempre depende del contexto con que se usa.
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CLASIFICACION DE LOS ICONOS

1.- ICONOS IDENTIFICATIVOS, son aquellos que reproducen al objeto
a través de alguna de sus caracteristicas.

2.- ICONOS DESCRIPTIVOS, éstos son parecidos a los primeros, pero
contienen una descripcion visual mads detallada de las
caracteristicas del objeto, tales como la altura, color, edad, raza,

brillo, opacidad, dureza suavidad, aspereza, tersura, etc.

3.- ICONOS NOMINATIVOS, son los iconos en los que la imagen
*nombra" al objeto, como en los casos donde una fotografia hace el
mismo papel del nombre para identificar al objeto.

4.- ICONOS VICARIALES, son aquellos que aparecen como apoyo de

un texto, funcionan como elementos redundantes, ya que el texto no

puede ser sustituido por la imagen icénica, pero si se apoya en ella.
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INDICE

Cualquier cosa que nos sobresalte o atraiga nuestra atencidn, es un
indice.

Se puede manifestar por un objeto, espacio o color lo que nos obligue a
fijar la atencién para redlizar una accién, o seguir una direccion visual,
ya seq; el que nos prohiba o impida hacer algo. Por ejemplo: no fumar,
no estacionarse, darea de silencio, entre otros; se consideran como

indice.

El indice promueve que el receptor utilice sus poderes de observacion,

para poder establecer una conexion real enfre su mente y el objeto.

Tomando en cuenta lo anterior, se puede decir que el indice es el signo

que tiene una conexion real con el objeto que indica.

El indice tiene que ser preciso y debe tener un solo significado, ya que
para establecer una conexién real con dicho objeto, no deben existir

interpretaciones confusas.

Crea una accion en el receptor, una respuesta activa que puede ser
tanto positiva como negativa, segin el caso. Ademas se dice tiene
relacion cercana con el objeto, debido a que hay una especie de

contacto fisico entre ellos.
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Pasos que sigue el proceso del indice dentro de la mente humana,

desde su percepcion hasta su significacion. Son los siguientes:

1.- Una fuerte provocacién visual a los receptores da como resultado la
recepcion de los indices. El indice se concibe en la necesidad de

sefalar, mostrar, prohibir, dirigir y orientar algo.

2.- La dificultad del receptor de ver el objeto indicado por el indice,
hasta que el objeto es indicado; lo que convierte la claridad inicial del
primer paso en una necesidad de buscar la significaciéon por medio de la
busqueda de dicho objeto, que estard siempre en correspondencia del
indice.

3.- La facilidad de hacer que resalte el objeto que estd indicado, mas

alld del indice mismo. Lo que estd indicado serd de una importancia

bastante mayor que la que el indice pudiese tener.
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2.4 IDENTIDAD CORPORATIVA

Identidad Corporativa, etimolégicamente identidad, viene del latin

identitas, atis, de idem, lo mismo.

Identidad equivale a identificacion, autenticidad y verdad, identidad
significa idéntico a si mismo. Filosoficamente, la identidad es la esencia.
Idenfificase con algo significa descubrir o compartir de algdn modo esa

esencia.

La Identidad Corporativa es un sistema de signos visuales que tiene
como objetivo distinguir una empresa de las demdés. Para ello es

necesario facilitar el reconocimiento de la misma.

La identidad corporativa es la que produce una imagen que da a sus
clientes, a los medios, y a la comunidad empresarial; es la informacién
para juzgar a la compania. Con un disefio y uso cuidadoso de las
expresiones visuales escritfas que conforman la idenfidad, se puede
controlar la percepcién, por lo tanto, ayudar a su posicionamiento como
una marca lider. En conclusion la mision de la Identidad Corporativa es

aumentar la notoriedad de la organizacion.

41



La empresa requiere de personalidad propia que permita identificarse y
diferenciarse de las demas. Tal personalidad constituye su identidad
especifica.

La identidad se concreta en dos rasgos especificos: los fisicos y los
culturales. Los fisicos incorporan elementos icono-visual y como signo de

identidad, vdlidos para la identificacion de la empresa de su entorno.

Desde ésta perspectiva, los elemento basicos de la identidad fisica de la
empresa incluyen una forma simbdlica “la marca” y en forma verbal “el

logotipo.”

LA MARCA

Su uso viene de la costumbre ancestral del acto de marcar con uno
sefial indeleble las cosas y los objetos. La marca cristaliza un simbolo o un
signo convencional portador de significados.

La concepcion de marca es etimoldgicamente ligada a la identidad y a
la accién del marcaje de los objetos. Marcar es el hecho y resultado de
estampar, sellar, imprimir o acufar, es decir de transferir una senal
determinada a un soporte. Es un distintivo de propiedad y esta abarca lo

que su propietario posee y lo gue hace.

Morfolégicamente la marca es la combinacion de tres modos:
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1) Semantico, lo que dice
2) Estético, como lo dice
3) Psicolégico, lo que evoca

EL LOGOTIPO

Es decir el nombre verbal convertido en algo visible.

INDICADORES OBJETIVOS DE IDENTIDAD

Estos son datos de presentaciéon de la empresa, Su objetivo es dar a
conocer la existencia legal de la misma, su identificacion fiscal, su
nacionalidad, historicidad, etc. es decir quién es y qué hace la empresa.
ESCENARIOS DE LA IDENTIDAD

Toda accidn se produce en algin lugar de la empresa. Se convierte en
escenario de interacciéon de los clientes y los empleados. Por lo tanto

también es una parte que constituye a la empresa y a su identidad.

Los signos de la Identidad Corporativa son de diversas naturalezas:



a) La Lingiistica, que se refiere al nombre de la empresa, que es un
elemento de designacién verbal que el disefador convierte en una
grafia es un modo de escritura exclusiva llamada logotipo.

b) La Icénica, tiene que ver con la marca grafica o el distintivo
figurativo de la empresa

c) La Cromdtica, que consiste en el color o colores que la empresa

adopta.

44



W
K
RS
57
7o)
Ne

. '

Y
.
e
J"\u

7 o
A

C

2.5 IMAGEN CORPORATIVA

La Imagen Corporativa, es lo que obtienen los clientes del proceso de la
ldentidad corporativa.

Se refiere a la imagen que una empresa ha adquirido entre el publico, y
por otro lado, identidad corporativa es la imagen que la empresa desea
conseguir, con el propdsito de crear una buena reputacion entre sus

clientes.

Para la obtencién de una Imagen Corporativa, son indispensables los
siguientes signos dentro de la identidad grafica; que a continuacion se

presentan.

NOMBRE

El nombre es ei primer signo de existencia de la empresa, es la parte mas
importante de su identidad y un factor determinante es su presencia en
la mente del publico consumidor. Los atributos del nombre
{asociaciones, caracteristicas funcionales, y emotivas.), se determinan
los conceplos clave y en base a ellos se crean propuestas de nombre

que reflejen la esencia de la empresa.
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LOGOTIPO

Se deriva del griego "“logos" (palabra o discurso) y de “typos"
(acunacioén) ka palabra logotipo significa, unidad informativa escrita,
completa y suficiente por si misma.

Es la representacion grafica mas clara de la identidad corporativa, y

después del nombre, el identificador mas claro de su empresa o servicio.

El logotipo es el nombre verbal convertido en visible. Es la funcion del
codigo lingUistico.

Posee un disefio especifico, dotado con algun rasgo habitual o

exagerado que lo hace facimente identificable y memorizado.

SIMBOLO

El simbolo posee una cualidad estética, una fuerza emocional y una

fascinacion propia.

Su capacidad de impacto es muy superior a la de la tipografia, ya que

las imagenes son mas fuertes que las palabras.
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Significado etimolégico de simbolo o “symbolum" en latin, viene de
“bolum”, que tiene la implicacidn de algo gque se amoja, es decir;
simbolo significa algo arrojado cenjuntamente. A esto se debe que el
simbolo sea un signo que “conlleva” el significado del objeto en su
propio ser.

El simbolo es primordial ya que incluye un significado que quiza en el
logotipo no esté representado, ya que puede ser abstracto, figurativo,
loégico o funcional en mds descripciones, el simbolo posee menos fuerza

directa de explicacién, pero mayor fuerza en memorizacion.

"El simbolo es esencialmente icénico, es una imagen pura separada de
cualquier ofro sistema de lengugje”.s Trabaja con la imagen en un
lengugje exclusivamente visual y universal, es decir; el simbolo ejerce una

tarea para identificar y es por lo tanto un vehiculo de comunicacion.

El logolipo con el simbolo en conjuncion, se obtiene mayor fuerza y

reconocimiento.

La aplicacion adecuada, logra que el publico se familiarice con la
imagen creada, por su consistencia de comunicacion visual, obtiene

como resultado la Identidad corporativa.

> Costa Joan. IDENTIDAD CORPORATIVA, Ed, Trillas.pag. 45
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COLOR

El color es un fenémeno optfico con fuerte efecto asociativo y
psicolégico. Es un componente primario del estilo de la empresa, es la
ayuda destacada para el reconocimiento.

Su percepcion es mas rapida que la del simbolo. El color desempena un
papel muy importante en la comunicacién visual, ya que expresa ideas,
sentimientos y emociones por medio del lenguaje del color.

Esto quiere decir que el color con frecuencia obtiene una respuesta
emocional cuando se nos presenta un determinado color o en
combinacién de ofro, y su respuesta emocional es especifica y puede

ser predecible gracias a la percepcion y a la psicologia del color.

El circulo cromdtico contiene doce segmentos, integrados por los
colores primarios, secundarios y terciarios ademds de sus tintes y matices.
Es decir cuando se agrega blanco a algin color se aclara, el valor se le
llama tinte. Y por otro lado cuando se agrega negro o gris al color, se

obscurece el valor se le llama matiz.
Se puede considerar ai color como simple, por el hecho de que cada

color tiene un significado; sin embargo, es también complejo por la razén

en que a personas de diferentes culturas les refleja otros significados.
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Es imposible que un color sea apreciado por dos personas de igual
manera. Se podria decir que el color tiene un trabajo universal e
individual y siempre comunica una infinita variedad de mensgjes.

Es indispensable conocer las coracteristicas de cada color, comenzando

por los colores primarios que son: el rojo, el amarillo y el azul.

Los secundarios: el verde, el naranja y el morado; y para finalizar,
blanco, el negro y el gris.

El rojo, se dice que es el color de las emociones como la pasién, la fuerza
y la masculinidad. El rojo vivo simboliza la ira, la sangre, el sexo y fuego.
Ejerce un gran poder psicologico sobre nosotfros ya que puede provocar
en una habitacién un ambiente cdlido, excitacion, motivacién y
hambre. Sin embargo puede significar peligro. En sentido de alerta es
reconocido inmediatamente para el hombre, es empleado éste para
imagenes afrevidas. La gama de los valores del color rojo es muy amplia,
los valores mas oscuros dan aspecto mas discreto, de alta calidad, y Iujo.
Al ser mas claros, sus caracteristicas pueden provocar tranquilidad.

ternura, e incluso indiferencia por el tinte que se le dé.

El azul es el simbolo de la profundidad. Suscita una predisposicion
favorable, provocando tranquiidad y solemnidad. Es el color de la
serenidad, frescura y pureza, tiene connotaciones naturales como el

cielo, el mar y el agua. El azul denota frialdad y a la vez limpieza. Este
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color por naturaleza es frio, transmite estabilidad, formalidad,
respetabilidad y a su vez confianza. Al ocupar este color en una
habitacién, puede ser un color opresivo ya que puede causar depresién
es recomendable combinarlo con algin color mas vivo.

Cuando se usan los azules vivos junto con los amairillos, se obtiene un
aspecto de dinamismo y actividad.

El amarillo es el color mdas claro de la gama cromdtica, pero es el mas
reconocible. Es cdlido, alegre, amable, y muy lleno de energia. Es
comunmente usado para representar la luz y el sol. Atrae de inmediato
la atencién. Generalmente se utiliza como senal de peligro en productos
quimicos y radiacién, donde su viveza y el alto contraste junto al color
negro son explotados.

El amarillo representa a su vez frescura, en especial el amarillo limén, el
cual contiene una pequena cantidad de azul, éste es mas fresco que el
amarillo puro. El amarillo vivo es dominante a diferencia de los amarillos
claros. El amarillo oscuro no existe, ya que si se le agrega negro se
convierte en un verde fango. Para obtener un contraste poderoso con

éste color, se le puede combinar con el azul y el negro.

El verde. Color que tiene la connotacion de ser el mas natural, evoca
vegetacion. Es el color de la calma indiferente, no frasmite alegria,

tristeza o pasion. Hay dos verdes, los naturales que transmiten paz,
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tranquilidad y vida. Cuando se ocupan en interiores, crean un entorno
confortable. Y los verdes artificiales son los que contienen mayor
cantidad de azul y adquieren un cardcter activo. Los verdes oliva, o los
gue se encuentran cerca del color café; evocan calidez, camuflgje y
militarismo. Una de las caracteristicas de éste color que puede llegar a
ser casi tan oscuro como el color negro. El verde es el color de la
frescura, por lo tanto es utiizado en productos mentolados. Tiene un
aspecto sedante e inspira confianza, es utilizado en productos de
cuidado de salud.

El naranja. Es un color cdlido, vibrante y vivo. Tiene connotaciones de
lugares cdlidos, exoticos y frutales. Simboliza vitalidad. Funciona para
crear un ambiente tropical. Este color es complementario con el azul,
funcionan juntos para desempenar motivos solares, como son paisajes
tropicales. Los colores naranjas oscuros son naturales que denotan
campos y estacion otofial. Si se le agrega color negro a éste, puede dar
un aspecto sucio y afiejamiento.

Este color es un captador de la mirada, no es recomendable utilizarse a

grandes cantidades ya que fastidia la vista.
El color morado connota religiosidad, realeza, excelencia y alto rango.

Simbolo de poder y prestigio. Este color puede ser un color romantico y

femenino, es caracteristico de la época victoriana.
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El morado es el color que se puede complementar con el amairillo, por lo
que ésta combinacion sin titubear llamard la atencién. Color que puede
crear una atmésfera misteriosa, intigante y de sexudlidad. Tiene
connotaciones intelectuales ya que es un color ambiguo con
ramificaciones emocicnales y culturales.

El café. Es un color cdlido, confortable, y tranquilizante. Es asociado con
la madera, lo tiera, el baro, el otofo, el campo. Cuenta con una
enorme gama, ya que abarca desde los cobrizos que contienen rojos, a

los cafés mas serios con toques aceitunados.

Transmite buena calidad, nostalgia, o imagenes histéricas. El café con el
blanco da un aspecto vigoroso. Y por ser el color asociado con la tierra
es relacionado con una vida sana, se puede desempenar en productos
naturales y actividades al aire libre. Tiene connotaciones intelectuales,

de estanteriq, libreria y cualidades de instrumentos musicales.

El blanco y el negro ubicados en extremos del espectro. Ambos tienen
por eso un valor limite y también un valor neutro, es decir; ausencia de

color, refuerzan los colores que son con ellos combinados.
El Blanco es vigoroso y tiene connotaciones de limpieza, inocencia y

pureza. Es magnifico para utiizarse como fondo dependiendo del

contexto en el que se utilice, puede ser llamativo y sdlido. El negro es
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asociado con la muerte, la fristeza y el misterio. En el disefio adquiere un

aire de sofisticacién, elegancia y estilo.

El gris es conservador, de buen gusto y serio. Puede ser frio, discreto,
digno y generalmente no es captador de atencién. Puede utilizarse para
crear un disefo selecto.

TIPOGRAFIA

Es la comunicacién verbal escrita, también puede comunicar
visualmente segun el tratamiento que se le dé. El lengugje tipografico es
una actividad que es generada en el pensamiento y la imaginacion, y el
grado de creatividad que contenga depende del disenador.

Todos los tipos tienen su personalidad y en base a ello se hace una
eleccion, dependiendo del mensaje que desee transmitir.

Cada tipo cumple con determinadas funciones, ademads; es posible
mediante un tratamiento grafico modificar su cardcter. Sin embargo, se
debe fomar en cuenta la personalidad del tipo cuando se cuestiona si
es la idonea para el mensgje a transmitir. Cuando todos los caracteres
son de la misma clase y tamafio se le considera fuente fipogrdafica vy
consta de mayUsculas, mindsculas, cifras y signos de puntuacién. Las

formas dependen de las familias y los cuerpos.



Una familia consiste en un grupo de caracteres que obedecen a un
diseno tipografico determinado.

La familia alberga ciertas variaciones, como son la redonda, cursiva,
fina, media, negrita, condensada y espaciada. Cada variacion expresa
algo distinto, aunque provenga del mismo estilo. Segin Martin Salomén
las mas conocidas son: la Romana o redonda, la gética o palo seco, la
caligrafia o manuscrita y la ornamental o decorativa.

La fipografia crea estado de éGnimo en la persona que las lee. Es
importante tener en cuenta que, aungue el tipo comunica un mensgje
por medio del lenguaje, es posible por medio del tipo el tratamiento
grdfico que se le dé controlar el tono de voz en que se desea comunicar

el mensgje.

En este caso se prefiere las tipografias clasificadas dentro de las
"decorativas" y novedosa por ser menos rigidas. A su vez. se pretende
que sean fipografias legibles ya que sugieren interaccion enire la
composicion y el espectador. Oira de sus caracteristicas seran la
visibilidad y la facil asimilacién del mensaje, con agrado para la vista.

Los tipos que se emplean en los mensajes impresos forman parte de la

imagen, cumpliendo con fres funciones importantes:



a) Ildentificacién entre mensaje y empresa
b) Imagen que pretende configurar
c) Mensaje o contenido informal que conduce a un cédigo

linguistico.

El uso del color en la tipografia es una heramienta importante y versati,
sin embargo se debe tener en consideracién la legibiidad, ya que
puede disminuir si el fondo es de un color no contrastante con respecto

al de los caracteres compitiendo estos entre si.

Es importante fomar en cuenta el color cuando se habla de la estrategia
comercial, ya gue éste puede ser utilizado para llamar la atencién en las
personas, esto ayuda a marcar un determinado mercado al gue se
quiera dirigir, creando una imagen atractiva para nifos, jovenes vy
adultos o bien para personas de distintos niveles socioecondémicos,

culturales o de diferentes origenes étnicos.

NORMAS TIPOGRAFICAS

La eleccion de alfabéticos depende de dos criterios:

1) Del criterio que se basa en el estilo y la forma del grafismo de los

tipos de la letra para que corresponda con la naturaleza de la
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imagen de la empresa ya sea modernidad, dinamismo,
funcionalidad.

2) El criterio funcional que parte de los principios de la legibilidad
que asegura una lectura agil y agradable.

LEGIBILIDAD Y LEIBILIDAD
Cudlidades indispensables en la formacién de textos.
Legibilidad, es el término empleado en el diseno fipogrdfico para definir
una cualidad deseable en los tipos, es una propiedad del disefio de la
letra. La leibilidad, es una cudlidad de la tipografia como conjunto, o del
uso de ella, esto es, que la persona que io va a leer pueda hacerlo de
manera facil y rapida.
LEGIBILIDAD: Determina el poder de leer un texto o no.
Para una mayor legibilidad se debe tomar en cuenta:

a) Espacios interiores abiertos, tanto en el contorno de las letras y en

su tamafno, para que no se confunda con ofro o cuando se

reduzca el tamano, no se cierre el espacio interior.
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b) Las ascendentes y las descendentes no sean muy cortas, para
que se puedan distinguir.

c) Las letras con remates aumenta la legibilidad, siempre y cuando
éstos no sean exagerados.

d) No son convenientes los conirastes muy drasticos entre los frazos,

debido a que dificultan la lectura.

Existen ciertas letras que debido a su forma pueden causar confusion, si
no hay espacio suficiente cuando se unen con otras resultan menos
legibles y requieren de mayor atencién, son:lac,la e, lei,lal lan,lau.

Por otro lado las letras con mayor legibilidad son: la k, lam, la p, la g, la

w, la x, la z, y todas las mayUsculas a excepcion de la |.

LEIBILIDAD: Aungue el texto tenga buena legibilidad, un mal manejc de
este puede crear poca leibilidad, es decir, una mala lectura. Para lograr

una buena leibilidad hay que tomar en cuenta varios aspectos:
a) El tamano de la letra debe calcularse para ser leida a una

distancia de 30 a 35cms. Lefras mas pequenas o mdas grandes se

leen con mayor esfuerzo y el lector se cansa répidamente.
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b) Resulta mdas facil escribir el texto en bajas, ya que las ascendentes
y descendentes dan movimiento y hay un seguimiento en la
lectura.

c) Se recomienda dar un interlineado o utilizar texto que resalte o la
utilizacidon de ilustraciones, para no caer en la monotonia y

provocar una consecuencia poco atractiva.

d) Es recomendable que las palabras estén cercana unas de ofras,
lo cual se puede lograr tomando como espacio éptimo el ancho
de la letra "t" y como mdximo el de la letra "a", puesto que si el

espacio es muy amplio es desagradable para la vista.

Es importante hacer aclaraciéon de que la mayoria de estas reglas se
aplican para cuerpos de textos, sin embargo se pueden romper cuando
se van a utilizar en titulos, frases cortas o slogans.

RETICULA TIPOGRAFICA

Es la division de campos reticulares, su funcionamiento es ordenar los
eiementos de configuracion; como son las ilustraciones e imagenes, vy la

tipografia entre otros elementos, de una forma ordenada y légica.
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A continuacién se explica que es el Manual de Identidad Grafica, ya
que los puntos que se desarrollaron dentro de la imagen corporativa,

tienen que estar fundamentados en el manual.

MANUAL DE IDENTIDAD GRAFICA

En el contenido del Manual de Identidad Grafica, enconframos los
elementos simples de identidad. El logotipo, el simbolo y el color, asi
como las tipografias y los formatos; todo esto va reunido de forma
precisa y regida por una serie de normas y leyes en conjunto en técnicas

de aplicacion.

El manual es un libro normative funcional para la empresa, que va
dirigido a todo usuario que debe conocer y respetar las normas
establecidas dentro de este, para la utilizacién correcta y eficaz de la
identidad grafica en todas sus posibles aplicaciones, ya que el principai
objetivo del manual de identidad, es preservar o asegurar la imagen

visual de la empresa en el futuro.
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CAPITULO TRES
PROCESO DE DISENO
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CAPITULO TRES
3.1 Bocetaje

De los conceptos que se partié para la etapa de bocetadje, son las frutas
(Pifa, pera, meldén, manzana, sandiq, fresa), helados, (en barquillo),
paletas y aguas (vasos y popotes).
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3.2 Elementos Seleccionados

Se eligié la Sandia por ser una base propicia por su
forma (semicirculo) ya que nos proporciona dinamismo
¥ Nos sirve como base.

La paleta es un elemento bdsico de representacion
de la empresa, por eso mismo, la consideramos
bdsica al igual que el helado.

El helado se ha escogido con tres bolas porque
es mas equilibrado pero al mismo tiempo, nos
proyecta mayor movimiento.

Un vaso es elemento mas sencillo y nos ayudard
a la armonia de nuestro elemento compositivo.



3.3 Bocetaje
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3.4 Alternativas Graficas
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3.5 Propuesta Final

Simbolo seleccionado para la identidad grdfica de “naturalmente...
Michoacana" que de su pulpa nacen los tres elementos bésicos de
produccion de la empresa; que son el agua de frutas (representada con

el vaso), la paleta y el helado. Estan estilizados de una forma semi abstracta
para hacerlo mas moderno sin perder la idea del equilibrio. Con éste se
pretende impactar al espectador denotando la idea de confianza,
vanguardia y seguridad.



3.6 Alternativa Tipogrdfica

Neturelmente...Michacana

ABCREPGHIIKLMN

OPQORSTUVWY Y32 ABEDEFGHITELM
NOPQRSTUVWXY

eabadefghijhklmn 4

epgrstuvwxyz Z abcdefghijklmn

@128456?5’9 opqrstuvwxyz

0123456789

Tipografia ACROPOLIS y ALBERTUS EXTRABOLD. La primera muy rebuscada y
la segunda muy pesada.

Naturalmente... Michaeana

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSETUNVWXYZ
abcdefghijklmn op
gqrstupvwxiyaz
0123456789

dAPEPEFEeHIJKLmNGO®
POR/TUVWRYZ abe
defghijkinn epqrs
tuvwsayzx.
®©123J456764

Tipografia AMERICANA y ARBUCKLE. La primera mdas tradicional que el
simbolo que se eligié vy la segunda también es mas pesada.



3.6 Alternativa Tipografica

naturalmente... MiChOQcana

ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn abcdefghijkimn

opqrstuvwxyz
0123456789

opqgrstuvwxyz
01234567829

Tipografia FORMAL 436 BT y AVANT GARDE BK BRT. Tipografia seleccionada.
La primera contiene rasgos mds libres y juveniles. La segunda contiene los
mismos rasgos geomeétricos con los que se maneja el simbolo. Ambas son
legibles y agradables para el lector,

Na‘l‘.u*mlmente. - MJI CHOACANA

ABCDEFCHIJKL ABCDEFGHIJKL
M N OP QR S MNOPQRST
TUV V¥ XY Z U V W X Y Z
abcedefobijhklma ABCDEFGHIJKLMN
SRR W B N y OPQRSTUVWXYZ
o 1 7 3 4 5 4 7y @

0123456789

Tipografia FASHION VICTIM y ATLANTIC INLINE. La primera presenta rasgos muy
delgados gue dificultan la lectura y la segunda presenta patines que no van
de acuerdo con los rasgos geomeétricos del simbolo.
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Pierde el equilibrio

Es dinamico, sin embargo
también carece de equilibrio
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3.7 Acomodo tipogrdfico en gréfico
e

naturalmente...
Michoacana

No hay unificacion entre el
simbolo y la tipografia.

v

haturalmente...

&

Michoacana

Opcion seleccionada.
Presenta equlibrio y
unificacion entre elementos
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3.8 Propuestas Finales

naturalmente...

Michoacana

naturalmente...

Michoacana

* Se seleccionaron dos propuestas para las diferentes
versiones de acomodo sobre las aplicaciones
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3.9 Alternativas de Color

naturalmente naturalmente...

Michoacana Michoacana

Dos colores frios que son identificables con la paleteria. Sin embargo, no
existe contraste, por lo cual no llaman la atencién.

naturalmente...

&

Michoacana

naturalmente...

Michoacana

El color morado rompe con nuestra idea de limpieza. En esta aplicacion
resulta agresivo.
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3.9 Alternativas de Color

naturalmente...

naturalmente...

Michoacana

Michoacana

En este caso, el verde funciona como el color cdlido. Pero se produce
el mismo efecto que en el ejemplo inicial. No existe contraste, por lo cual
la sandia se pierde.

natiralmente...
naturalmente...

' :

i

Michoaca Mich

53 e o

El Verde Claro ejerce el efecto de color cdlido, y el verde oscuro representa
el color frio. Esta combinacién es perfecta para ejercer el mayor impacto
visual respetando las ideas de limpieza, dinamismo, modernidad, juventud.
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3.10 Imagen Grdfica

naturahriente...

Michoacanag

Los colores corporativos seleccionados son los siguientes:

VERDE Pantone 320 CV
VERDE Pantone 382 CV

Como ya se explico antes, uno de ellos ejerce la fuerza del color frio y el otro
la fuerza del color caliente. Ambos reflejan la naturaleza, lo fresco, son
trasmisores de alegria, juventud pero al mismo tiempo reflejan la paz.

El Verde 320 adquiere un caracter activo (cdlido) que contrasta con el el

verde 382 (pasivo).

Ambos unidos, trasmiten limpieza, estabilidad, formalidad y confianza.
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viichoacana

Manual de Identidad Grafica

Con el propésito del uso corecto de la Identidad Grafica de
naturalmente... Michoacana,
deben seguirse los lineamientos presentados en este
Manual de Identidad Grafica.
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Viichoacana
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naturalmente...

{

Michoacana

Bienvenido sea usted al Manual de Identidad Grafica de
naturalmente... Michoacana.

La empresa "naturalmente...Michoacana" cuenta con un simbolo de
Identidad Grdafica. El propdsito de este Manual es regular sus
aplicaciones de este elemento para lograr una imagen Unica de la
empresa.

Este simbolo est@ compuesto por diversos elementos es el principal de
su Identidad Gréfica, es la representacién visual de la empresa. Se
hace referencia a la identidad Grafica respetada y protegida por los
lineamientos sefialados en el Manual.

Todas las reproducciones que se hagan del elemento de Identidad
Grafica, deberdn ser con éptima calidad de lo establecido. En caso de
especialrequerimiento en cuanto a sus lineamientos y restricciones del
simbolo, en distintas condiciones a lo fundamentado en el Manual, se
debe contar con la autorizacién por escrito y fiimada por la persona
responsable de dicha empresa.

Su permanencia en el futuro de la identidad grafica queda en el
Manual, con elcompromiso de respetar por quien le de uso.

ATENTAMENTE,

LAE José Clemente Oseguera Bravo.
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Michoacana

Logosimbolo de “naturalmente...Michoacana”

naturalmente...

e e gt T

Mlchooccno

Este simbolo estd compuesto por una sandia representada a la mitad.
Enelcentrode la pulpa se disend la forma de una paleta, un vasoy un
helado. Ademas para identificar a la sandiq, se incluyen siete semillas
triangulares a lo largo de ella. Se eligieron dichas figuras por su
armonia. El circulo da confianza y los triGgngulos equilibrio. La
abstraccidn de la fruta, la paleta, el vaso y del helado, da como
resulfado una simbologia sencilla y simétrica.

Esta simbologia bajo ninguna circunstancia podra ser modificada. Se
disefio justificadamente. Cabe mencionar que son los productos que
se laboran en "naturalmente... Michoacana" y son los que se ofrecen
al cliente, elagua de frutas, la paleta helada, y las nieves o helados. Es
un disefio que causa el impacto visual de lo que es la empresa. A
demas de que cuenta con colores atractivos y tipografia legible que
causan la sensacion de frescura, naturalidad y confianza. Es el disefio
adecuado, con intencidn por conseguir como finalidad su
posicionamiento entre sus clientes, ya que esta empresa con
anterioridad se ha dado a conocer por su elaboraciéon de productos, y
se ha acreditado a fravés de los anos.
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Reticula y Red de Trazo

Michoacana

naturalmente...
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Reticula y Red de Trazo
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naturalmente...

Michoacana

Positivo, Negativo Y Outline

naturalmente...

>

Michoacana

Positivo

naturalimente...

Negativo

Michoacand

Ouvtline
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Reduccion Minima

E§52m5

Vichoacan
24 cms
naturalmente...
5.2 cms
ichoacanag
4.8 cms

@ | 5.6 oms

Michoacana

33cms
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Michoacana

Area de Restricciéon

13x

XEl

Xgl

naturalmente...

13x

Viichoacand

13 x

Xgl

X€l

13 x
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naturalmente...

Tipografia Primaria

El logotipo estd compuesto de dos tipografias exclusivamente:
Formal 436 BT en bajas la palabra "naturalmente” y altas y bajas en
AvantGarde BK BT la palabra "Michoacana"

naturalmente... Michoacana

ABCDEFGHI]JKLMN ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn abcdefghijklmn
opqrstuvwxyz opgrstuvwxyz

01234567809 01234567829




"

Tipografia Complementaria

Los textos inforrnativos y frases (ya sea basica y secundaria),
deberan ir con la tipografia Avant Garde Md Bt (en altas y bajas)
con un minimo de 9 pts y un méximo proporcionado al tamano del
formato. En ningln caso se empleard esta fuente con italicas.

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn
opqrstuvwxyaz
012345678¢9
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Mnchoacono

Colores

Los colores deberdn ser considerados en cualguier aplicacién de la
Identidad Grdéfica.

naturalmente... naturalmente...

Vi e i T IR M SN - T

Michoacana  iic:
. Pantone 320 CV
Pantone 382 CV

Escala de grises

|papeleria administrativa)
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Usos Correctos

Gracias a que el formato del logotipo es casi un cuadrado perfecto,
las aplicaciones pueden ser diversas. Sin embargo, las que
predominan son en las que se ubica del lado derecho como en los
ejemplos que a continuacién se presentan. Siempre respetar el area
derestriccién en todas las aplicaciones.

|

]




naturalmente...

Michoacana

Usos Incorrectos

La identidad nunca debe ser posicionada verticalmente, ni ubicada
en los limites en cualquier formato sin contemplar el espacio libre
minimo. No puede serrotada o colocada arbitrariamente. El logotipo
debe mantener siempre sus proporciones y no podrd ser alterado en
suforma.

90° de inclinaciéon

2

45° de inclinacion

Justificado al 100 a los
extrernos del drea
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naturalmente...

Michoacana

PAPELERIA BASICA
TARJETA DE PRESENTACION

Cuzco No. 700
Col. Lindavisia
C.P 07300
México, D.F.

Ted. 51 19 32 52
michoocana@hotmail. com

Proporcion: 100%
Medidasreales: 5x% cms
Papel: Cartulina Opalina Extra blanca de 210 grs.
Sistema de Impresion: serigrafia (2 tintas)
Pantones: Verde 382, Azul 320
Tipografia (tamano): 8 pts para el nombre, 7 pts para demas
datos
Plataforma: PC
Programa: Corel Draw 9
Archivo:TARJETA
Cuando se aplica la pleca verde 382 del lado derecho, el
area verde 382 dellogoira calada en blanca.

\/




Michoacan

PAPELERIA BASICA
HOJA MEMBRETADA

Proporcién: 40% Puntaje: 10 pts. en la direccién
Medidasreales:21.5X28cms y teléfono

Papel: Opalina extrablanca Plataforma:PC

95 grs Programa: Corel Draw 9
Sistema de Impresién: Archivo: Hoja Membretada
serigrafia Cuando se aplica la pleca

Pantones: Verde 382, Azul 320 verde 382 del lado derecho, el
area verde 382 del logo ira
calada en blanca.
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Michoacana

PAPELERIA BASICA

SOBRE
B
Proporcion: 30% Puntaje: 11 pts. en direccién y
Medidafinal: 12X23.0 cms elteléfono
Papel:bondde 95grs Plataforma: PC
Sistema de Impresiéon: Programa: Corei Draw 9
serigrafia Archivo: SOBRE

Pantones: Verde 382, Azul 320
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Michocono

PAPELERIA BASICA
FOLDER

Proporcién: 30%
Medidasreales:43.0 X 28 cms
Papel: Cartulina sulfatada de
16 pts.

Sistema de Impresiéon:
serigrafia

Pantones: Verde 382, Azul 320

Puntaje: 14 pts.

Plataforma: PC

Programa: Corel Draw 9
Archivo: FOLDER

Cuando se aplica la pleca
verde 382 del lado derecho, el
area verde 382 del logo ira
caladaenblanca.
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Michoacana

PAPELERIA ADMINISTRATIVA
FACTURA

FocasaNa j
natwahnentueu.;h‘ichoqcma

RF.CNAMOOOY | G058

Proporcién: 50%

Puntaje: Razén social y R.F.C. 18

Medidasreales:16.9X21.5 cms pts; conceptos y direccion: 10
Papel: Autocopiante 75 grms. pis.

Original Blanco, |

ntermedio y final Plataforma: PC

verde yamarillorespectivamente. Programa: Corel Draw 9

Sisterna de Impresién: offset Archivo:FACTURA

Aunque es en escala a grises, la
aplicacion del calado
igualmente serespetara.

Pantones: Negro.
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Michoacana

Tel, 51193252
e

Proporcion: 50%
Medidasreales:13.0X17.0 cms
Papel: Bond blanco de 0grms
Sistemna de Impresion: offset
Pantones: Negro.

Puntaje: Primera linea de
conceptos. 6pts.;

Plataforma: PC

Programa: Corel Draw 9
Archivo: PEDIDO

Aunque es en escala a grises,
la aplicacion del calado
igualmente serespetara.

PAPELERIA ADMINISTRATIVA

COMANDA



cana

Michoa

PAPELERIA ADMINISTRATIVA
NOTA DE REMISION

——

naturahnentf;;hichoocom

RFC. NAMDOO) 16658

{71

Proporcién: 50%
Medidasreales: 16.9X21.5 cms

Papel: Autocopiante 75 grmes.

OriginalBlanco, yfinalverde
Sistema de Impresién: offset
Pantones: Negro.

Puntaje:Razén social 18 pts;
conceptosy direccién: 10 pts.
Plataforma: PC

Programa: Corel Draw 9
Archivo: Remisién

Aungue es en escala a grises,
la aplicacion del calado
igualmente serespetara.
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Michoacana

PROMOCIONALES
TAZAS

naturalmente

~ Michoacana

Proporcién: 65% Plataforma: PC
Medidasreales:8.0x10.0 cms Prograrna: Corel Draw 8
Impresion: sand blast Archivo:TAZA

Pantones: calado en blanco Fuente tipografica:Technical

Solofrente




PROMOCIONALES
CILINDROS

Ry . -\ !
| | .
3 | Michoacana

Michoacana

Proporcién: 20%

Area de Impresion: Frente logo de 9 cms de ancho.

Impresién: serigrafia. Solo frente (comoseveen laimagen)
Pantones: verde 382y azul 320

Plataforma: PC

Material: Cilindro transparente de 1/2 litro con tapadera color
verde jade.

Programa: Corel| Draw 9

Archivo: Cilindro
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RETICULA
Esta es la reticula que se ofrece

para la siguiente aplicacion.
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FRERER "’Q?’k IN

P

Michoacana

naturalmente.... 1.~ '

Proporcién: 100%
Medidasreales:5.5x8.5 cm

Sisterna de Impresion: Serigrafia.

Pantones: Verde 382, Azul 320

PROMOCIONALES
IMAN

Material: Vinilmagnético0.015"
Tipografias y puntaje:

Pegasus

Texto 12 puntos

Teléfono 18 puntos

Programa: Corel Draw 9
Archivo:IMAN

Se respetara el calado en
blanco para el pantone 382
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PROMOCIONALES
VOLANTE

|
ifven y conoce nt
uevas sabores de..

helado

para esta tem

Proporcién: 60 % Plataforma: PC
Medidasreales:21.5x 14 cm  Programa: Corel Draw 9
Sistema de Impresion: offset Archivo: VOLANTE
Pantones: Verde 382y azul 320

Papelbond de 37 kgs.
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Michoacana

PROMOCIONALES
ENVASE MEDIO LITRO

FRENTE

Proporcién: 40%

Medidas reales: 12 cms
altura

Sistema de Impresidn:
Rotativa

Pantones: Verde 382, azul
320

VUELTA

Material: Polipropileno
Plataforma: PC
Programa: Corel Draw 9
Archivo:Envase % [t

108
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FRENTE

Proporcion: 40 %

Medidas reales: 18 cms de
altura

Sistema de
Impresion:Rotativa
Pantones: Verde 382, azul
320

PROMOCIONALES
ENVASE UN LITRO

VUELTA

Material: Polipropileno
Plataforma: PC
Programa: Corel Draw 9
Archivo: Envase 11t
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M|choocc|na

PROMOCIONALES
ENVASE INDIVIDUAL SENCILLO

FRENTE VUELTA

Proporcion: 100%

Medidas reales: 6 cms de altura. 7 cms de
diametro.

Material: unicel

Impresién: Serigrafia

Pantones: Verde 382, azul 320

Plataforma: PC

Programa: Corel Draw 9

Archivo: envase unicelsencillo
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Michoacana

PROMOCIONALES
ENVASE INDIVIDUAL DOBLE

FRENTE VUELTA

Proporcion: 50%

Medidas reales: 8 cms de altura. 7 cms de
diametro

Material: unicel

Impresion: serigrafia

Pantones: Verde 382, azul 320

Plataforma: PC

Programa: Corel Draw ?

Archivo: envase uniceldoble
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Michoacana

PROMOCIONALES
CACHUCAS

Proporcion: 10%

Area de Impresion: Frente logo de 7 cms de ancho dei lado
izquierdo,.

Sistema de Impresion: bordado

Pantones: blanco.

Material: Goma de gabardina color verde jade. (En los colores de
gabardina, el verde jade esel que mas se asemeja al pantone 382)
Plataforma:PC

Prograrna: Corel Draw 9

Archivo: Gorra

Como caso excepcional, la gomra ira bordada en blanco sin el

112
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Proporcion: 10%

Area de Impresion: Frente logo
de 10 cms de ancho del lado
izquierdo, posterior de 25 cms
de ancho ubicado alcentro.
Sistema de Impresién: serigrafia

PROMOCIONALES
PLAYERA SPORT

Pantones: verde 382y azul 320
Material: Playera blanca cuello
redondo. 100% Algodén . Peso
completo

Plataforma: PC

Programa: CorelDraw 9
Archivo: Playera sport
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PROMOCIONALES
PLAYERA TIPO POLO

Proporcién: 10%

Area de Impresién: Frente logo de 10 cms de ancho del lado
izquierdo,.

Sisterna de Impresién: bordado

Pantones: verde 382y azul 320

Material: Playera blanca tipo Polo. 100% Algodén . Peso completo
Plataforma: PC

Programa: Corel Draw 9

114
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PROMOCIONALES
MANDILES

Proporcion: 10%
Area de Impresién: En el centro, a 7 cms de la costura superior.El
bordado ocupaun dreade 12cms.
Sistema de Impresién: Bordado
Pantones: blanco.
Material: Gabardina verde jade.
Plataforma: PC
Programa: Corel Draw 9
Archivo: MANDIL
115
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VMiichoacana

PROMOCIONALES
ANUNCIO LUMINOSO EXTERIOR

[ 4.40 MTS

—y y . '
1.10 MTS . ... Michoacana

Proporcion: 10%

Medidasreales:1.10x4.40 m

Sistema de Impresién: Viniladheribie, sobre lona
Pantones: Verde 382, azul 382

Plataforma: PC

Programa: Corel Draw 9

Archivo:TOLDO
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Michoacana

PROMOCIONALES
CAMIONETA TRANSPORTE

Proporcion: 5%

Area de Impresidn: En ambos laterales, en un area de 2.5 mis de
ancho por75cms de ancho.

Impresidn: vinil adhesivo. Ambos lados

Pantones: verde 382y azul 320

Plataforma: PC

Material: Vinilahdesivo

Programa: Corel Draw 9

Archivo: camioneta
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CONCLUSIONES

La obtencidon final de la identidad grafica “naturalmente...
Michoacana”, se derivd de un proceso extenso y fundamentado
gracias al apoyo de distintos autores en el disefo grafico, ademdas
por la ayuda y ensenanza de mis profesores durante y después de
mis estudics profesionales, esto fue abriendo camino en el
desempeno para realizar la tesis, ya que me hizo aprender y reforzar
conceptos dentro del disefio, asi como participar en un proyecto
real.

En la actualidad la empresa, estd funcionando con la identidad
grafica presentada en este trabajo, en tres sucursales, una en la C.d
de México y dos en Tijuana Bagja California, con el propdsito de
plasmarla en todos sus establecimientos.

Los usuarios de “naturalmente... Michoacana", han demostrado
importancia en conocer la nueva imagen. En general los visitantes
hoy en dia siguen con entusiasmo este cambio y por los resultados
que se han dado son satisfactorios, ya que han logrado familiarizarse
a corto plazo con ella. Sin embargo, el desarrollo de ésta imagen y
su posicionamiento en el mercado se lograran con el franscurso del
tiempo y la misma promocion.

La imagen anterior de la empresa causd desinterés en los
consumidores y a su vez en las personas que trabajan dentro de ellq,
por no tener definida una identidad grdfica, ya que era deficiente
de caracteristicas en relacion a la actual, que ha logrado despertar
de nuevo el interés en ellos por la empresa, gracias al proceso y la
obtencion final establecida en este trabajo.
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El éxito de los usuarios por dicha empresa se ha logrado, ya gque se
han expresado excelentes comentarios y actitudes positivas por la
actual imagen de “naturalmente... Michoacana”. Cabe mencionar
gue la perciben agradable, limpia y moderna, y sin mds temor a
equivocarse a elegirla, por lo tanto; los principales objetivos de la
empresa se estan cumpliendo.

Para mi fue un reto reflejar las inquietudes comunicadoras del
fundador de la empresa, y fue un verdadero compromiso y
satisfaccion como disefiador gréfico, haber logrado interpretarlas y
proyectarlas en la identidad grafica "naturalmente... Michoacana”.

Orgullosamente concluyo que se han logrado éptimos resultados en
la empresa, gracias a este proyecto para tesis que me dio la
oportunidad de realizarlo.
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ENCUESTA

La presente encuesta fue realizada en la Ciudad de México en tres
de las sucursales de “La Michoacana", el tipo de encuesta que se
efectud fue de "entrevista personal”, se decidid hacer esta, ya que
da mayor oportunidad para la observacién, logro de armonia y
pruebas adicionales; ademds que la respuesta del cliente es mds
precisa.

La encuesta se redlizd a cien personas para saber cual es el
problema principal de la empresa y lo que perciben de ellg, se hizo
entre las edades de los seis anos a los sesenta anos de edad.

El resultado que se obtuvo, es que reconoce un alto porcentaje de
los encuestados a la empresa "La Michoacana", por su trayecto y el
nUmero elevadec de establecimientos de dicha empresa dentro del
pais.

En general los resultados de la entrevista les gustaria ver otra imagen,
ya que la actual ha causado desconfianza y poco interés en elegirla
por no tener definida una imagen grdfica.

Proponen las personas un cambio en la representacion visual de la
empresa, y por los resultados obtenidos les llamo mucho la atencién
los colores frescos, ya que los perciben atractivos, ademdas; la
aplicaciéon de las frutas les parece una excelente combinacion para
representarla.

Por lo tanto es importante una nueva imagen grdfica en “La
Michoacana" con el propoésito fundamental de proyectar lo que
realmente es ella, que pugne a una excelente reputacion entre sus
usuarios.
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1.- Identificas la empresa "Lla Michoacana*?

80%

60%
40%

20%

0%

100%

2.- Has consumido los productos de La Michoacana?

80%

60%

40%

20%
0%




3.- El nombre de la Michoacana lo relacionas con:

100%

80%

60%

40%

20%
10

0% - B

Cafeteria Restaurante Paleteria

4.- Cambiarias tu algo de la imagen visual de esta empresa?

100%

80% 20

60%

40%

20%

0%




5.- Que cambiarias de la imagen?

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Colores

Logotipo Ambos

Logotipo Ambos

6.- Que colores te gustaria que se emplearan en la imagen?

Morado cBlanco  Rojo c/Amariio Azul-aqua c/Verde-Limon
Azul c/Blanco Rosa c/Azul Oftro

100%

80%

60%

40% <

20% = = L
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7.- Que tipo de imagen te gustaria para la empresa?

Familiar Infantil Juvenil
100%
80%
60%
40% 2 0
R
0% i
Familiar Infantil Juvenil

8.- Coémo tfe gustaria que fuera e! logotipo de La Michoacana?
Actual Serio Tradicional

100%

80%

60%

40% i

20%

0% 9

Actual Serio
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9.- Que te gustara que te proyectara la imagen de La Michoacana?

Limpieza Tradicion Calidad
100%
80%
60%
45
40% =
20% 20
o - | "
Limpieza Tradicion Calidad

10.-Que elementos de La Michoacana te gustara ver en el logotipo?
Frutas Helados Figura Humana

100%

80%

60%

a5
40%

20%

0
0%
Frutas Helados Figura humana
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