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RESUMEN

El siguiente trabajo pone en perspectiva las ventajas que proporciona una identidad
corporativa a cualquier empresa y presenta la problematica de la industria agricola
mexicana ante la carencia de la misma. El principal objetivo de este trabajo es
concientizar tanto al empresario agricola como al disefiador mexicano sobre como su
trabajo en conjunto puede generar un cambio en la economia del pais a través de
una fundamentacién teérica que abarca los elementos contenidos en el disefio de
identidades corporativas y como un buen manejo de la misma generado un cambio
en los sectores que actualmente la utilizan y ejemplifica un en la aplicacion de una

identidad a una empresa agricultura existente exponiendo los resultados obtenidos.



CAPITULO I. INTRODUCCION

El presente proyecto tiene como finalidad plantear la importancia que tiene la imagen
visual en las empresas agricolas de la region, sector donde el disefio grafico es casi
inexistente. Este trabajo toma como punto de partida la elaboraciéon del disefio de
identidad corporativa para la sociedad agricola 1816 Fatima para demostrar como un
manejo profesional de la imagen puede atribuir a las empresas agrarias diferentes
beneficios a través de un andlisis de necesidades presentadas por los agricultores
del valle del Yaqui, asi como la situacion politica y econdmica actual del campo. En
base a los resultados de la misma se cre6 una identidad que permita a las pequefias
empresas del campo posicionarse en el competitivo y cambiante mercado actual con
fuerza para una mayor aceptacion por parte de sus colegas y clientes, que le permita
adaptarse a diferentes situaciones. Se aborda desde el planteamiento del problema
de carencia visual hasta la creacion paso por paso de la identidad de la empresa
haciendo uso de herramientas y metodologias del disefio gréfico que permitan cubrir

todos los aspectos visuales requeridos por los organismos agrarios.
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1.1 Antecedentes

Desde que el ser humano dejo de ser ndbmada para convertirse al sedentarismo la
agricultura ha estado presente como parte indispensable para el desarrollo de la
sociedad, nos es sorprendente que hasta nuestros dias el sector agricola sea uno de
los mas activos dentro de las actividades comerciales de los individuos, ya que la
generacion de todos los productos alimenticios procesados requieren
inevitablemente el uso de materias primas las cuales solo pueden ser obtenidas de la
naturaleza. En Meéxico todas las actividades agricolas son reguladas por La
Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion,
(SAGARPA) gue se encarga de orientar los proyectos agropecuarios al plan de
desarrollo Nacional. Desde el punto de vista de la economia total, la agricultura en
México es un sector relativamente pequefio y a la baja; en 2009 representa cerca de
4% del PIB. Sin embargo, en términos de empleo la agricultura es relativamente
mucho mas grande: proporciona empleo a alrededor de 13% de la fuerza de trabajo,
lo que representa unos 3.3 millones de agricultores y 4.6 millones de trabajadores
asalariados y familiares no remunerados. Guarda mas relacion con el desarrollo
territorial; aproximadamente 24% de la poblacién total vive en las zonas rurales
(cifras de 2005). Sin embargo el crecimiento de este sector en los ultimos afios ha
sido lento y bajo en productividad en comparacion en con otros paises que han

tenido una mayor participacion en el mercado internacional.

La agricultura en el sur del Estado de Sonora, se basa en un 90% en la produccion
de cultivos extensivos como el maiz, trigo y las oleaginosas como cartamo y
algodonero, los factores ambientales antes mencionados han afectado sobremanera
la produccién y rentabilidad de estos cultivos, ya que los precios de estos productos
son inferiores a los requeridos para compensar el costo de los insumos que se
utilizan para su produccion, dependiendo grandemente de los apoyos que se otorgan

para cada cultivo por parte de las organizaciones de gobierno. (Mufioz, S. et al 1996)
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El campo del sur del Estado de Sonora cuenta con una gran infraestructura para
transformarse en una agricultura orientada al consumidor, ya que no solamente
cuenta con uno de los valles mas ricos y mejor trazado del pais, sino que también
con una extensa calidad de tierras para diferentes cultivos, empaques en sitio de
trabajo, un parque industrial que ofrece a los productores primarios un excelente
espacio para procesar productos directo del campo a su envase o0 destino, y la

facilidad de trasladar los productos hacia la frontera o al resto del pais. (Idem)

La sociedad 1816 Fatima es una pequefia empresa agraria manejada por tres socios
principales que se han dedicado a la siembra y recoleccion de diferentes insumos
principalmente trigo desde hace aproximadamente diez afios. La empresa se
mantuvo en un estancamiento y baja produccién por mucho tiempo, hasta el afio
2011 con el cambio de administracion se buscé aumentar la cantidad de la cosecha
adquiriendo apoyos gubernamentales y adquiriendo equipo profesional para la
siembra lo cual repercutié positivamente en la produccion. Actualmente busca seguir

esta tendencia para seguir desarrollandose y creciendo como industria agropecuaria.

En mundo globalizado como en el que vivimos, donde nuevas empresas nacen y
desaparecen todos los dias, ningun sector puede darse el lujo de bajar la guardia en
cualquier aspecto que represente una desventaja ante la competencia, pues son
estos los que determina que un cliente elija un producto sobre otro, aqui es donde el
disefio grafico en las udltimas décadas ha jugado un papel casi decisivo para
diferenciar y posicionar un producto sobre otro. El ser humano por instinto hace uso
de sus cinco sentidos para determinar lo que es mejor 0 peor en cuanto a elecciones
se refiere, siendo la vista uno de ellos, no se puede escatimar en recursos graficos a
la hora de vender algo. Si hablamos de empresas, hablamos sobre disefio de
identidad corporativa, una diversificacion de la profesion que dota a los organismos
de una estructura visual que identifique y proyecte positivamente la labor de los
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mismos hacia el exterior haciendo uso de recursos graficas que en conjunto crean en

los individuos una imagen mental sobre la calidad de la compainiia.

El disefio, profesional o no, esta presente en casi cualquier producto u empresa en el
mercado, sin embargo el sector agricola esta casi abandonado por completo,
limitando el uso del disefio para promocionar congresos, dependencias
gubernamentales orientadas a la agricultura o inmobiliaria agraria, pero las
asociaciones agricolas carecen totalmente de una identidad que las identifique, como
resultado de esto se tiene una imagen pobre sobre la labor de los productores
agrarios y al mismo tiempo no existe una diferenciacion entre los mismos, por lo que
es dificil pensar en ellos como empresarios. Tomando en cuenta lo anterior un disefio
corporativo orientado a la empresa agricola ayudara considerablemente a
posicionarla como lo que es, a diferenciarla de las otras existentes, creando una
imagen mental en el cliente que recuerde a la hora de elegir. Es de importancia
también para el empresario agrario mexicano empezar a pensar en el mercado
internacional como una manera de extender su empresa, sin embargo para que el
producto pueda ser exportado; el productor debe tener una imagen visual que lo
respalde y hable sobre la calidad de la materia prima que dote al cliente internacional
de la seguridad para adquirirlo. Contar con un disefio corporativo brindara ademas al
empresario y toda la fuerza que labora en el proceso de cosecha un sentido de

pertenencia institucional.
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1.2 Planteamiento del Problema.

Actualmente la ejecucion de la profesion del disefio grafico en el sector agrario esta
casi totalmente ausente en el pais por lo que en consecuencia no existe una cultura
de identidad grafica en este tipo de empresas lo que conlleva una falta de
posicionamiento y diferenciacion de las mismas, impidiendo el crecimiento del sector
anudado a una incapacidad de competir en el mercado internacional ademas. ¢Qué
ventajas obtendrian las empresas del sector agrario si adquirieran una identidad

corporativa a traves del ejercicio del disefio grafico?

1.3 Objetivos

Determinar las ventajas que ofrece a las asociaciones agricolas el contar con una
identidad corporativa estructurada con base en los principios y fundamentos del

disefio gréfico.

1.4 Justificacion

Contar con un disefio corporativo brinda a las empresas la capacidad de proyectarse
positivamente en el mercado a través del uso de herramientas graficas de
comunicacién. El sector agrario se veria beneficiado por dichas herramientas ya que
le permitan mejorar la imagen de las empresas y asi superar el estancamiento del

sector agrario en el pais dada su falta de participacion en el ambito internacional.
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1.5 Limitaciones del estudio

e La principal limitante de este proyecto es la falta de antecedentes
referenciales sobre la aplicacion del disefio corporativo a otras industrias
agropecuarias.

e Elnombre de la empresa no pudo ser cambiado por cuestiones de registro.

e La identidad desarrollada en el proyecto solo puede ser utilizada por la

empresa 1816 Fatima.

e Laidentidad creada esta enfocada al mercado nacional.

e Laidentidad se planeo para implementarla inmediatamente.
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CAPITULO Il. FUNDAMENTACION TEORICA

El siguiente capitulo plantea el marco tedrico que interviene en el desarrollo de este
trabajo, abarcando los conceptos mas generales del disefio grafico hasta los
elementos mas importantes del disefio corporativo y su impacto en las empresas,
con el fin de proveer al lector de un panorama conocido en el desarrollo de los

capitulos posteriores.

16



2.1 Disefio Gréfico

La principal funcion del disefio gréfico es la de comunicar, comunica a través de
recursos visuales que tienen como tarea trasmitir mensajes, ideas, conocimientos e
incluso sentimientos al espectador. Es labor del disefiador conocer la serie de
elementos que intervienen en la comunicacion visual para que la trasferencia de

estos mensajes sea satisfactoria.

2.1.1 Definiciones de Comunicacion

La capacidad de comunicarse es uno de los elementos que distinguen al ser
humano. Sin la comunicacién seria imposible vivir en una sociedad como la actual.
La principal funcion del disefio es comunicar usando como medio la vista. Los

siguientes autores definen comunicacion de las siguientes maneras: (Osgood, 1961).

Proceso mediante el cual las personas tratan de compartir un significado por medio

de la transmision de mensajes simbdlico. (Stoner, J. 1997).

La comunicacion se define como el proceso de transmisién y recepcion de ideas,
informacion y mensajes. Siendo un acto de relacidn entre dos a mas personas

mediante el cual se evoca en comudn un significado. (Mothelet, 2008).
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2.1.2 Definiciones de disefio Gréafico

El disefio gréafico es actualmente la profesidon que se encarga de trasmitir, persuadir o
incluso instruir al ser humano mensajes visuales para una funcion predeterminada
basado una investigacion previa que dé respuesta a las diferentes necesidades y

problematicas detectadas. Diferentes autores definen el disefio grafico como:

Es una disciplina tedrico — practica que pretende resolver los problemas de una
comunidad en materia de comunicacion visual, de una manera légica y con un

sentido estético, funcional del manejo de la forma, color y textura( (Mothelet, 2008).

El oficio de construir y seleccionar signos y colocarlos adecuadamente en una

superficie con el fin de trasmitir una idea. (Newark, 2002)

En un proceso de creacion visual con un propésito. Una unidad de disefio grafico
debe ser colocada frente a los ojos del publico y transportar un mensaje prefijado.
(Wong W. , 1995).

2.1.3 Importancia del Disefio Grafico.

Hoy en dia el disefio grafico esta presente en casi cualquier aspecto de nuestras
vidas, viviendo en un mundo tan globalizado como el nuestro basta con voltear al
otro lado de la calle para detectar mensajes que dependen del disefio para cumplir

su funcién de comunicar.
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Joan Costa nos habla sobre como disefiar para los ojos es disefiar para el cerebro la
parte de nuestro cuerpo que decide nuestra forma de comportarnos ante
determinadas situaciones dice costa: El disefio hecho para los ojos constituye, hoy,
el medio fundamental de la comunicacién social. Su designo mas noble es trabajar
para mejorar nuestro entorno visual, hacer el mundo inteligible y aumentar la calidad
de vida; aportar informaciones y mejorar las cosas; difundir las causas civicas y de
interés colectivo y la cultura. Su especificidad como disciplina es trasmitir
sensaciones, emociones informaciones y conocimiento (Costa, Disefiar para los ojos,
2003).

Newark en su libro ¢Qué es el disefio grafico? Nos dice que el disefio grafico cumple
distintas funciones clasifica y diferencia — distingue a una empresa organizacién o
nacion de otra-. Informa y comunica. Interviene en nuestro estado de animo y nos
ayuda a formar a nuestras emociones acerca del mundo que nos rodea. El disefio
grafico no es simplemente una frivolidad extra; sus usos Yy objetivos son

consubstanciales al mundo moderno y a la civilizacion. (Newark, 2002).

En cuanto al compromiso del disefio con la sociedad Ménica Gonzalez Mothelet nos
afirma que: Los disefiadores son quienes tienen la responsabilidad y al mismo tiempo
la oportunidad de decidir qué es lo que va a ver la gente y como se va a comunicar
visualmente en el futuro préximo, ya que el disefio grafico cada dia tiene mas
penetracion en la vida diaria de la gente y tiene que hacer llegar mensajes cada vez
mas claros y directos de una manera novedosa y estética, en un mundo saturado de
imagenes. (Mothelet, 2008).

19



2.1.4 Lenguaje Visual

El lenguaje visual es la herramienta mas importante en el &mbito del disefio grafico
ya que este es el medio que se utiliza para hacer llegar el mensaje a la audiencia,
posee un grado de objetividad superior a los demas medios y transfiere informacion

de manera rapida y concreta.

Fernandez Guerrero nos dice que el lenguaje visual puede transmitir hechos e ideas
con un margen mayor y mas profundo que casi cualquier otro medio de

comunicacion. (Guerrero, 2008).

El signo es el principal representante del lenguaje visual pues como dice Newark: el
estructuralismo establece que todo lenguaje es un sistema de relaciones entre
signos. Cada palabra o imagen es un signo e, individualmente, el signo sélo posee

significado en base a su relacion con otros signos. (Newark, 2002).

Costa sostiene que el lenguaje visual trasmite un mensaje bimedia funcionando
dentro de dos niveles: en primer nivel dentro de cada forma de lenguaje: el iconico y
el escrito por separado, y en un segundo nivel, con la colaboracién entre ambos: el

mensaje bimedia. (Costa, Disefiar para los ojos, 2003).

2.1.5 Elementos del Disefio Grafico

Para que el disefio cumpla correctamente la funcion de trasmitir mensajes visuales
en necesario que utilice diferentes herramientas que ayuden al receptor a interpretar

el mensaje de manera correcta.
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2.1.5.1 Semiética

La semibtica es una de las principales herramientas del disefio pues es lo que
permite asignar significados a los elementos visuales para trasmitir informacion que
el cerebro humano sea capaz de codificar como mensajes, se define la semiética

como.

Cobley define La palabra “semiética” como derivacion de la raiz griega seme, como
en semidticos, interprete de signos. La semidtica como disciplina es el analisis de los

signos o el estudio del funcionamiento de sistemas de signos. .

El disefiador utiliza la semidtica para dotar a sus signos visuales de un significado en
base a lo que se llama “semiosis infinita” la cual se encarga de que el cerebro
humano interprete en un objeto visual, auditivo o sensorial en base a factores de su
contexto cultural y decodifique el mensaje que el disefiador planteo en un principio
para él. Para lograr esta interpretacion la semidtica utiliza tres elementos principales

clasificados por Pierce en la llamada Triada del signo.

2.1.5.2 Teoria triadica del Signo

Para Pierce el signo esta formado por una relacién Triple: representamen, objeto e
interpretante, donde en palabras (Cobley, 2004): El representamen mantiene una

relacion con un objeto, relacién que a su vez implica un interpretante.
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Signo/Representamen Objeto

Interpretante

Figura 2.1.5.2 Triadica del signo

El signo o representamen: Es algo que esta en lugar de alguna otra cosa para
alguien en ciertos aspectos.

El objeto: es lo representado por el Signo/ Representamen y puede ser:
-Objeto inmediato: el objeto tal como es representado por el signo.

-Objeto dinamico: el objeto independiente del signo que lleva a la produccion

de este.

El Interpretante: No se refiere a el intérprete sino més bien se concibe como el signo
mental que es el resultado de un encuentro con un signo. Se considera el resultado

del andlisis obtenido de la relacion signo-objeto.
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A partir de esta relacion de objeto se da lugar a la generacién de significados graficos
aplicables en muchos de los ambitos del disefio.

2.1.5.3 Elementos conceptuales

Los elementos conceptuales segun (Wong W. , 1995) no son visibles. No existen de
hecho, sino que parecen estar presentes. Por ejemplo, creemos que hay un punto en
el angulo de cierta forma, que hay una linea en el contorno de un objeto, que hay
planos que envuelven un volumen y que un volumen ocupa un espacio. Estos
puntos, lineas, planos y volimenes no estan realmente alli; si lo estan, ya no son

conceptuales.

Punto (a): Un punto indica posicion. No tiene largo ni ancho. No ocupa una zona del
espacio. Es el principio y el fin de una linea, y es donde dos lineas se encuentran o

Se cruzan.

Linea (b): Cuando un punto se mueve, su recorrido se transforma en una linea. La
linea tiene largo, pero no ancho. Tiene posicion y direccion. Esta limitada por puntos.
Forma los bordes de un plano ancho, pero no grosor. Tiene posicion y direccion. Esta

limitado por lineas. Define los limites extremos de un volumen.

Plano (c): El recorrido de una linea en movimiento (en una direccién distinta a la suya
intrinseca) se convierte en un plano. Un plano tiene largo y ancho, pero no grosor.
Tiene posicion y direccion. Esta limitado por lineas. Define los limites extremos de un

volumen.
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Volumen (d): El recorrido de un plano en movimiento (en una direccién distinta a la
suya intrinseca) se convierte en un volumen. Tiene una posicidn en el espacio y esta

limitado por planos. En un disefio bi-dimensional, el volumen es ilusorio.
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Figura 2.1.5.3 Elementos conceptuales

2.1.5.4 Elementos visuales

Para que nuestros elementos conceptuales sean visibles y por lo tanto tengan la

capacidad de existir es necesario la utilizacién de diferentes materiales para que esto
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sea posible, (Wong W. , 1995) nos dice: cuando los elementos conceptuales se
hacen visibles, tienen forma, medida, color y textura. Los elementos visuales forman
la parte mas prominente de un disefio, porque son lo que realmente vemos. Este

autor define estas clasificaciones como:

Forma (a): Todo lo que pueda ser visto posee una forma que aporta la identificacion

principal en nuestra percepcion.

Medida (b): Todas las formas tienen un tamafo. El tamafio es relativo si lo
describimos en términos de magnitud y de pequefiez, pero asi mismo es fisicamente

mensurable.

Color (c): Una forma se distingue de sus cercanias por medio del color. El color se
utiliza en su sentido amplio, comprendiendo no sélo los del espectro solar sino
asimismo los neutros (blanco, negro, los grises intermedios) y asimismo sus

variaciones tonales y cromaticas.

Textura (d): La textura se refiere a las cercanias en la superficie de una forma. Puede
ser plana o decorada, suave o rugosa, y puede atraer tanto al sentido del tacto como

a la vista
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Figura 2.1.5.4 Elementos visibles

2.1.5.5 Elementos de relacién

(Wong W. , 1995) hace referencia a la ubicacion y la interrelacion de las formas en

un disefio en este conjunto y separa los elementos de este grupo como:

Direccion (a): La direccién de una forma de-pende de cémo esta relacionada con el

observador, con el marco que la contiene o con otras formas cercanas.

Posiciéon (b): La posicién de una forma es juzgada por su relacion respecto al cuadro

o la estructura) del disefio.
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Espacio (c): Las formas de cualquier tamafio, por pequefias que sean, ocupan un
espacio. Asi, el espacio puede estar ocupado o vacio. Puede asi mismo ser liso o

puede ser llusorio, para sugerir una profundidad.

Gravedad (d): La sensacién de gravedad no es visual sino psicolégica. Tal como
somos atraidos por la gravedad de la Tierra, tenemos tendencia a atribuir pesantez o

liviandad, estabilidad o inestabilidad, a formas, o grupos de formas, individuales.

a

b

Figura 2.1.5.5 Elementos de relacion

2.1.5.6 Elementos practicos

Determinan la tarea del elemento en si ya que puede representar algo, significar algo

o cumplir una funcién especifica, Wong los agrupa como:
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Representacion: Cuando una forma ha sido derivada de la naturaleza o del mundo
hecho por el ser humano, es representativa. La representacion puede ser realista,

estilizada o semi-abstracta.

Significado: El significado se hace presente cuando el disefio transporta un mensaje.

Funcion: La funcidén se hace presente cuando un disefio debe servir un determinado
propésito. (Wong W. , 1995).
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2.1.5.7 Color

El uso del color es fundamental en el disefio grafico, al ser seres visuales
identificamos una amplia de tonos que al igual que todo lo anterior visto comunican,
el color trasmite diferentes significados derivados de su tono y gama los cuales

tienen efectos en el cerebro humano a la hora de su interpretacion Costa nos dice:

Disefiar, visualizar supone utilizar colores y, por tanto aplicar a este funciones
comunicativas. Lo cual no siempre tiene relacion con los colores tal como los vemos
en la realidad, si no con una intencionalidad expresiva o comunicativa del disefiador.
La percepcion gréfica son cosas en esencia diferentes. El color asi considerado es
un elemento mas del sistema grafico, en pie de igualdad con las formas, las
imagenes y los signos, sean tipograficos o iconicos. ( (Costa, Disefiar para los 0jos,
2003).

2.1.5.7.1 Definiciones de Color

El color es la propiedad de las cosas del mundo; un fendbmeno luminoso, una
sensacion oOptica. Pero que incluye significantes diversos en el mundo de las
imagenes funcionales y le disefio y por supuesto, incluye a su vez resonancias

psicoldgicas. (Costa, Disefiar para los ojos, 2003).

El color ocupa un lugar clave en la identificacion de una entidad, su primer servicio
sera indudablemente sefalético: sefalar, hacer detectable la presencia fisica (un
local) o simbdlica (un cartel). El color es el primer rasgo detectable en la lectura de
un mensaje corporativo y este privilegio lo capacita para satisfacer las necesidades

de reconocimiento veloz. (Chaves, Color e identidad corporativa, 2013).
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La percepcion del color esta asociada con la luz y con el modo en que esta se refleja.
Nuestra percepcion del color cambia cuando se modifica una fuente luminosa, o
cuando la superficie que se refleja la luz esta manchada o revestida de un pigmento
diferente. (Wong W. , 2008).

2.1.5.7.2 Modelos de color

Dentro del manejo del color existen diferentes modelos que rigen la manera en que
este se genera un color en base a férmulas matematicas que en base a propiedades
especificas dan un resultado. Dentro del disefio gréfico los mas importantes son el
modelo: RGB también llamado sintesis aditiva y CMYK conocido también como

sintesis substractiva.

2.1.5.7.2.1 RGB o Sintesis Aditiva

Este Modelo utiliza las siglas R (red), G (Green) y B (blue) y parte de la teoria de
Newton el cual nos dice que el color no existe sin la luz y que es en la luz blanca
donde estdn contenidos todos los colores. Este modelo parte de difractar esta luz
blanca sobre un prisma de cristal triangular, esto da como resultado la
descomposicion de la misma en tres colores primarios: rojo, verde y azul, a su vez
estos colores primarios al sumarse entre ellos dan como resultado un tercero mas
claro el cual recibe el nombre de primario complementario, sucesivamente dos

primarios complementarios pueden sumarse para resultar en un color mas claro.
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Rojo

Magenta

Figura 2.1.5.7.2.1 Sintesis Aditiva

Este modo de color es importante porque es el que rige la interpretacion del color en
todos los aparatos electronicos que utilizan la luz para generar imagenes. (Orozco,
2008).

2.1.5.7.2.2 CMYK o0 Sintesis Sustractiva

Esta teoria es de suma importancia debido a que es la que se utiliza en el proceso de
impresion partiendo de la idea de que el papel es blanco en base a la idea de
Newton este es poseedor de todos los colores por lo cual se procede a la colocacion
de filtros en este caso capas de tinta para obtener una amplia gama de colores, es
decir se le resta al papel blanco su capacidad de reflexibn por medio de una

aplicacion de pigmentos de manera controlada.

En este modelo de color las tintas que se utilizan son las correspondientes a la siglas

CMYK son el Cian, Magenta, Amarillo (Yellow) y Negro (Key). Para imprimir sobre
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papel cualquier color se debe depositar sobre este una combinacion de los tres
colores primarios complementarios para obtener el color deseado. Hay que resaltar
gue la sigla K hace referencia al uso de tinta negra en impresion ya que el negro en
si no es un color si no es la ausencia de este por lo que se incorpora una tinta extra.
(Orozco, 2008).

Figura 2.1.5.7.2.1 Sintesis sustractiva

2.1.5.7.3 Clasificacion de los colores

Dentro de la teoria del color existen clasificaciones en base a las propiedades de los

mismos se dividen basicamente en los siguientes modelos:

Colores Primarios: Se conoce como colores primarios a todos aquellos que no
puedes obtenerse mediante la combinacion de ningln otro, son siempre tres colores

dependiendo del modelo de color utilizado.
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Figura 2.1.5.7.3.1 Colores primarios

Colores Secundarios: Los colores secundarios son los resultantes de la mezcla de
los colores primarios son: verde, naranja y violeta, funcionan bien si se utilizan con

los primarios o entre ellos, cominmente son usados para acentuar.

secundarios

violeta

Figura 2.1.5.7.3.2 Colores secundarios

Colores Intermedios: Estos colores son obtenidos de la mezcla entre un color
primario y un secundario. Su denominacién se obtiene citando primero el color

primario y después el secundario, por ejemplo: amarillo-verdoso.
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naranja amarille
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amarrille

rojo

anaranjade verdoso

rojo violet azul verdosa

azul violeta

Figura 2.1.5.7.3.3 Colores intermedios
(Santos, 2010)

2.1.5.7.4 Propiedades del Color

Se conoce como propiedades del color a los elementos que diferencian a un color de
otro, ayudan a cambiar y definir el aspecto final de cada color. Estas propiedades
derivan del llamado Arbol de Minsell un sistema de distribucion creado por Albert

Minsel en 1905 donde ramifica las siguientes propiedades:

Matiz: es la que diferencia y nombra al color, es como este se encuentra sin la
participacion del blanco o el negro. Es lo que nos permite distinguir un color de otro y
esta asociado con la longitud de onda dominante en la mezcla de ondas luminosas.
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amarilio anaranjado rojo

Figura 2.1.5.7.4.1 Matiz

Valor o Luminosidad: hace referencia a cuan claro u obscuro es un color en relacién
a la cantidad de luz percibida sin afectar el valor propio del color, entre mas alto el
valor el color sera mas claro y mientras menor sea este se absolvera més luz por lo
cual serd méas obscuro.

Diferencia de luminosidad o luminosidad

Figura 2.1.5.7.4.2 Valor

Saturacion o Brillo: esta propiedad indica la viveza o palidez de un color, diferencia
un color intenso de uno palido.

Figura 2.1.5.7.4.3 Saturacion

(Santos, 2010)
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2.1.5.7.5 Circulo Cromaético

El circulo cromatico es la representacion gréfica de la distribucion de los colores que
conforman el segmento de luz visible en el aspecto solar dispuesto en modo
correlativo y varian segun el modo de color que se utilice. En el disefio el circulo
cromatico cumple una funcion importante pues es el punto de partida para establecer

la llamada armonia del color.

Amarillo Aeadiile
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Figura 2.1.5.7.5 Circulos cromaticos aditivo y substractivo

36



22.1.5.7.6 Armonia del Color

A partir del circulo cromatico deriva los que se conoce como Armonia del color la cual
consiste en la organizacion de los diferentes valores que el color adquiere en una
composicion y es altamente utilizada en el ambito del disefio para dotar de
combinaciones de colores funcionales a los mensajes visuales, en la armonia de

colores podemos encontrar los siguientes tipos:

Armonia en complementarios: Son colores que se relacionan por encontrarse de
manera simétrica dentro del circulo, tienen la caracteristica de reforzarse
mutuamente ya que cuando estos se colocan a la par su matiz, su intensidad se

amplifica.

Figura 2.1.5.7.6.1 Armonia en complementarios
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Armonia en Adyacentes: Se encuentran marcando como punto de partida un color en
la rueda y desoyes otros dos equidistantes al complementario. Brinda de un

contraste menor al complementario y pueden utilizarse en trio o en par.

Figura 2.1.5.7.6.2 Armonia en adyacentes

Armonia en Analogia: Es una combinacién que se encuentra con frecuencia en la
naturaleza, se encuentra esta escala siguiendo una gradacion uniforme, la armonia

surge debido al parecido entre los colores.

Figura 2.1.5.7.6.1 Armonia en Analogia
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Armonia en Triadas: Esta combinacién se basa en tres colores equidistantes tanto
del centro de la rueda como entre si formando 120° entre ellos. Son combinaciones

muy llamativas y armoniosas.

Figura 2.1.5.7.6.1 Armonia en Triadas

(Santos, 2010).

2.1.5.7.7 Psicologia de los colores

La teoria psicologica de los colores toma a estos como objeto de estudio, tomando
las cosas de la realidad que presentan estos colores y los contextos, (Costa, Disefar
para los ojos, 2003) ejemplifica los siguientes colores de esta manera:
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Blanco: Expresa paz y la pureza crea una impresiéon luminosa de vacio y de infinito.
Pero que contienen una vida y un futuro virtuales positivos: el blanco es el “fondo

universal” de las formas graficas.

Negro: Por oposicion al blanco, el simbolo del silencio: un silencio eterno e

impenetrable. Es un color sin resonancias pero que confiere nobleza y elegancia.

Gris: Es como diria Klee “el centro de todo” Ocupa el espacio central entre los
colores limites de la escala (Blanco- Negro). Pero es un centro neutro pasivo que
simboliza la indecisién y la ausencia de energia. El gris expresa una duda y una

cierta melancolia.

Amarillo: Es el color mas luminoso, el mas célido, ardiente y expansivo. Es el color
del sol, de la luz y del oro, y como tal es violento, intenso y agudo hasta la

estridencia.

Naranja: Mas incluso que el rojo posee una fuerza muy activa, radiante y expansiva
porque participa de las evocaciones del amarillo y el rojo. El naranja tiene un caracter

acogedor, calido, estimulante y una calidad energética muy positiva.

Rojo: Significa vitalidad es el color de la sangre, de la pasién, de la fuerza bruta y del
fuego. Color fundamental ligado al principio de la vida, expresa sensualidad, la
virilidad y la energia; es exaltado y agresivo, El rojo es simbolo de la sexualidad y el

erotismo.
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Azul: Es el color de la profundidad inmaterial y frio, suscita una predisposicion
favorable, la sensacién de placidez que provoca es diferente de la calma o del
reposo terrestre que son propios del verde. En el azul la profundidad tiene una
gravedad solemne. Cuanto mas se clarifica mas pierde la atraccion y deviene vacio e

indiferente. Cuanto mas se oscurece mas atrae hacia el infinito.

Violeta: Mezcla de azul y rojo, es el simbolo de la templanza, la lucidez y la reflexion.
Es mistico y podria representar también la introversion. Cuando el violeta deriva
hacia el lila o el morado, entonces se aplana y pierde su potencial de concentracion.
Cuando tiende al parpura se vuelve mas carismatico y proyecta una sensacion

mayestica.

Verde: Es el color méas tranquilo y sedante. Evoca la vegetacion, el frescor acuatico y
el mundo natural. Pero es el color de la calma indiferente: no trasmite alegria ni
tristeza o pasion. Cuando algo reverdece suscita la esperanza de una vida renovada:
de aqui la asociacion verde= esperanza. El verde que tiende mas al amarillo gana
una fuerza soleada y activa. Si en el predomina el azul, deviene sobrio y mas

sofisticado.

Marron: Es un color masculino, severo, confortable. Evoca el otofio y da una
impresion de gravedad y equilibrio. Es el color “realista” por excelencia porque se
asocia al suelo que pisamos (el color “tierra”).

Rosa: Simboliza la timidez y el candor. Es suave y romantico, fantasioso y delicado.
Faltado de vitalidad. Siguiere la ternura y la intimidad y tiene connotaciones

femeninas.
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2.1.5.8 Tipografia

Dentro del disefio Grafico la importancia de un buen manejo de la tipografia radica en
el impacto que esta interviene en la legibilidad, la inteligibilidad e incluso el

compromiso y los sentimientos del receptor de un mensaje visual.

2.1.5.8.1 Definiciones de tipografia

( Baines & Haslam, 2005) Definen la tipografia como la notacion y organizacion
mecanica del lenguaje. Donde:

Mecanica: hace alusion a la ciencia de las maquinas, pues la tipografia se refiere a

escribir usando unidades repetibles.

Notacidn: sistema de simbolos convencionales que se adopta para documentar una

disciplina a través de un cédigo grafico. Por ejemplo el alfabeto occidental o latino.

Lenguaje: abarca los cddigos oral y escrito: conjunto de sonidos articulados que sus
diversas combinaciones forman palabras que se corresponden tacticamente con

objetos o ideas.

La tipografia a su vez esta relacionada con otros términos importantes como son:

Tipo: entendido como el objeto fisico, dado que en la antigiiedad constituian un
bloque paralelepipédico de metal (aleacion tipografica) que tiene en su cara superior,
en relieve invertida, la imagen de una letra 0 signo para la impresién por sistema

tipografico.
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Fuente: Conjunto o surtido completo de letras, signos y blancos tipograficos de una

clase o tipo determinados, en un tamafo o estilo concretos.

Caracter: signo de cualquier sistema de escritura; o de forma mas precisa, a un cierto
estilo o forma particular de escritura, a mano o de imprenta. Desde finales del siglo
XIX este término se aplica a un conjunto de estilos afines como son: cursiva,

redonda, negrita, etc.
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2.1.5.8.2 Clasificacion tipografica

El universo de fuentes tipograficas existentes que dia con dia se incrementan desde
la antigledad se han intentado clasificar los diferentes tipos de tipografias segun
elementos similares entre ellas. Resultando de gran utilidad a los profesionales del
disefio y la comunicacion visual a la hora de elegir que tipografia es la mas adecuada

para realizar un trabajo.

Universo de las tipografias

G: Grupos
E: Estilos
F: Familias
V: Variables

Figura 2.1.5.8.2 Universo de las tipografias

(Pepe, 2008) nos dice: Los grupos reunen tipografias con caracteristicas genéricas
en cuanto a la apariencia y a su vez cada uno de estos grupos se encuentra dividido
en diferentes estilos que aglutinan tipografias que presentan determinadas
constantes formales. Estos estilos son los que agrupan la gran cantidad de familias
tipograficas las cuales presentan variables o deformaciones proyectivas respecto al

tono, a la proporcion y a la inclinacion.
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2.1.5.8.2.1 Anatomia tipografica

Para entender las diferentes clasificaciones de las familias tipograficas es necesario
tomar en cuenta los elementos estructurales de la letra, es decir conocer la
nomenclatura de sus partes para realizar un andlisis de los elementos que

determinan la apariencia de la misma.

apice
travesafio RIRED
asta
terminal
serif
asta
pierna fina
cola L
asta
diagonal
ascendente hambro
lébulo
anillo barra
descendente

Figura 2.1.5.8.2.1 Elementos estructurales de la letra
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2.1.5.8.2.2 Modelo de clasificacion

El siguiente modelo propuesto por (Pepe, 2008), realiza una clasificacion elemental
basado en las caracteristicas relacionadas con la anatomia de la letra y reconoce
cuatro grupos tipograficos basicos: con Serif (0 Roman), sin Serif (o Paloseco),
Cursivas (o Script) y Decorativas (o Graphic)

2.1.5.8.2.2.1 Tipografias con Serif (0 Roman)

a) Romanas Antiguas

Son tipografias que poseen serif triangular y presentan diferencias en los trazos.
Derivan de las inscripciones romanas que eran en un principio talladas en piedra. Se

caracterizan por su buena legibilidad y se utilizan habitualmente en textos de largo

[l

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ.
abcdefghijklmnfiopqrs
tuvwxyz1234567890

Garamond (disefio original de Claude Garamond. 1550)

alcance.

1!"

Figura 2.1.5.8.2.2.1.1 Tipografia Garamond
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b) Romanas Modernas

Presentan serif lineal o filiforme y gran diferencia entre los trazos gruesos y finos.
Derivan al igual que las romanas de los textos esculpidos en piedra de las

construcciones y monumentos romanos.

Nn

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrs

tuvwxyz 1234567890

Bodoni (disefio original de Giambattista Bodoni. 1784)

Figura 2.1.5.8.2.2.1.2 Tipografia Bodoni
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c) Egipcias

Se caracterizan por el serif cuadrangular. Pueden presentar o no diferencia entre los
trazos. Son mas pesadas que las romanas y son utilizadas para titulos o rétulos, no

Se aconseja su uso en textos largos.

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

abedefghijklmnnopqrs
tuvwxyz1234567890

Clarendon (disefo de Robert Thorme v Benjamin Fox., 1845)

Figura 2.1.5.8.2.2.1.3 Tipografia Clarendon
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2.1.5.8.2.2.2 Tipografias sin Serif (o Paloseco)

a) Geométricas

No presentan ningun tipo de serif o remate, ni muestran diferencia en los trazos. Su
principal caracteristica es la construccion rigida, donde predominan las formas
geométricas. Las rectas pronunciadas y las formas circulares no la hacen

recomendable para bloques de texto.

Nig

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopars
tuvwxyz1234567890

Avant Garde (diseno de Herb Lubalin. 1970)

Figura 2.1.5.8.2.2.2.1 Tipografia Avant Garde
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b) Neo- Grotescas

No presentan serif pero poseen trazos con mayores modulaciones y una
construccion mucho mas ductil y doécil. Del grupo de las tipografias sin serif son
las mas adecuadas para utilizar en textos de corto y mediano alcance, presentan
muy buena legibilidad en palabras o frases cortas, muy aconsejables para

sefalizaciones.

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnnopqrs
tuvwxyz1234567890

Helvetica (diseno de Max Miedinger. 1957)

Figura 2.1.5.8.2.2.2.2 Tipografia Helvetica
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c) Humanistas

Al igual que las anteriores no presentan serif, se caracterizan por ostentar
modulaciones en sus trazos, aunque puede o no existir diferencia entre ellos. Tienen
un aspecto suficientemente organico para ser consideradas como las de mejor

rendimiento de lectura entre las sin serif.

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnhopqrs
tuvwxyz1234567890

Optima (diseno de Hermann Zapf. 1952)

Figura 2.1.5.8.2.2.2.3 Tipografia Optima
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2.1.5.8.2.2.3 Tipografias Cursivas (0 Script)

a) Gestuales

Expresan la fuerza y gracia de los trazos hechos a mano. Este estilo de fuentes
imitan la escritura a mano en los sistemas computarizados a través de una serie de

correcciones y ajustes que atraviesan en un proceso de digitalizacion.

N

ABCDEFGHIVKLMN
NOPQRSTUVWXYZ2

s - A

Mwaéygf’ 23 LFSG? 97 O

Mistral (disenio de Roger Excoffon. 1953)

Figura 2.1.5.8.2.2.3.1 Tipografia Mistral
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b) Caligraficas

Como las tipografias gestuales también imitan o tienen su concepcion en la escritura

echa a mano con la diferencia de que para su realizacion se ostenta de una serie de

normas estrictas en cuanto a alineaciones e inclinaciones. Se encuentran en sus

caracteres frecuentemente empalmes, remates florituras.

¢

ABCYDES GIHCIIHKLAMN
NOPLRSFT UV XY
ﬂ/éfﬂ([&%#/&%dﬁkféﬂiﬂf/& %
lwvievy 31234567890

Commercial Script (diseno de Morris Fuller Benton. 1908)

Figura 2.1.5.8.2.2.3.2 Tipografia Commercial Script
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c) Goéticas

También se inspiran en la escritura manual pero presenta normas y reglas precisas
en su
construccion

y ademas

exhiben una
morfologia
caracteristica ‘

del estilo

gotico.

ABPCDEF GHIFRILMN
NDOPOQRSTUYTUXDZ
abedefabijklmnnopgrs
tubwxps31234567890

Cloister Black (diserno de Morris Fuller Benton. 1904)

Figura 2.1.5.8.2.2.3.3 Tipografia Closter Black
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2.1.5.8.2.2.4 Tipografias Decorativas (o Graphic)

Este conjunto de tipografias decorativas, de fantasia o graphics abarca todas las
fuentes cuyas caracteristicas no se ajustan a los conjuntos anteriores, son en su
mayoria creada para funciones especificas donde la legibilidad y su forma no son de
gran importancia. La mayor parte del tiempo presentan una importante carga
expresiva y elementos tematicos. Este tipo de tipografias no deben utilizarse nunca

para bloques de texto.

ABCPCFGHIJKLMN
NOPORSTUYWXYE
ABCHCFGHIIKLMNNGOPORS
TUYWXYREi2345071800

Shotgun

ABCDEFGHIJXLMN
MOPQRSTUYWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRS
TUYWXYZ1234547890

Umbra

Figura 2.1.5.8.2.2.4. Tipografia Umbra
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2.2 Identidad Corporativa

La identidad corporativa es un conjunto de elementos que identifican a una empresa
de manera visual partiendo desde el logotipo de la institucion hasta los souvenirs que
esta entrega a sus clientes. La identidad de una empresa en todos sus elementos
debe representar la labor de la misma y los valores que esta desea proyectar hacia la
sociedad. Los siguientes autores definen la identidad corporativa como:

La identidad del sujeto institucional constituye un sistema de mensajes que puede
manifestarse en todos y cada uno de los componentes de la institucion, desde los
creados y utilizados especificamente para identificarla, hasta aquellos elementos no
esencialmente signicos, pero que connotan rasgos y valores de la entidad.

(Guillermo Albarran Valenzuela, 2008).

La imagen corporativa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos y valores que funcionan como estereotipo y determinan la

conducta y opiniones de esa colectividad. (Costa, Imagen Corporativa, 2001).

El identificador corporativo sera la marca grafica signo visual de cualquier tipo
(logotipo, simbolo, mascota, color institucional, elementos gréaficos, signos acusticos,
arquitectura) cuya funcion especificas es individualizar a una entidad. Su funcion es
esencialmente denominativa, indica ser el emisor, el protagonismo, la autoria del
sujeto institucional y su discurso, posee una carga semantica que produce el
posicionamiento social de la entidad, que es el efecto de la interacciéon con sus
publicos entablando una comunicacion de los atributos de la misma. ( (Chaves &

Belluccia, La marca corpotiva: , 2003)

Una identidad corporativa es la declaracion visual del papel de una compafia y su
funcién, un medio de comunicacién visual a nivel interno con sus accionistas y

empleados y, hacia el exterior, con sus proveedores y clientes. ( Conway , 1999).
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2.2.1 Formas y estilos de la Identidad Visual Corporativa

En Europa, especialmente en Espafia, durante los ultimos afios, han dominado dos

estilos de disefio corporativo fundamentales (Villafafie, 1999):

El informalismo cromético: El cual se caracteriza, especialmente, por su dinamismo
cromético, conseguido por el contraste de formas irregulares y colores llamativos. La
ventaja de esta tendencia es el impacto visual que provoca. Su inconveniente reside

en su dificultad para soportar con éxito el paso del tiempo.

¥

g
womozoe  "|a Caixa’ €SPV

Figura 2.1.1.1 Ejemplos de informalismo Cromatico

El estilo estructural: clasico y austero, se caracteriza por el uso de formas regulares y
estables, colores de poco impacto visual y menos llamativos. La virtud de este estilo
reside en su propia simplicidad, lo que facilita la lectura y el recuerdo de las formas,
por lo que suele soportar mejor el paso del tiempo. Su inconveniente, es que produce

menor impacto visual y resulta menos original.
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Figura 2.1.1.2 Ejemplos de estilo estructural

2.2.2 Principios de Identidad Visual Corporativa

Segun (Villafaiie, 1999) dos principios son los que determinan la creacién de una

Identidad Visual Corporativa coherente y eficaz :

Normativo: Determina las normas que regulan la aplicacion de la Identidad Visual

Corporativa a cualquier medio.

Integrador: Asegura la unidad y homogeneidad de todos los elementos que
constituyen la ldentidad Visual Corporativa, con el fin de que no se convierta en un

conjunto desestructurado.

A partir de estos principios se derivan los siguientes cuatro:

Simbolico: Establece la relacion que debe existir entre la Identidad de una
organizacion y su traduccion visual. La Identidad Visual debe de ser un simbolo con
un doble referente, uno visual y otro simbdlico, en la medida en que un logo-simbolo
es portador de una serie de atributos que definen la lIdentidad Corporativa, lo que le

otorga un cierto caracter convencional.
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Estructural: Se refiere al orden y coherencia interna, que un programa de

Identidad Visual Corporativa, necesita, para satisfacer sus propositos.

Sinérgico: Hace referencia a la armonia que debe existir entre la Identidad

Visual Corporativa y el resto de los aspectos que intervienen en la configuracion de

un personalidad corporativa bien definida.

Universalidad: Exige el disefio de la Identidad Visual Corporativa desde una
concepcion universalista, algo que se logra abstrayendo cualquier referencia
temporal, geografica y cultural.

2.2.3 Funciones de Identidad Visual Corporativa

Villafafie, Justo (1999) nos dice que la Identidad Visual Corporativa, dentro del
Corporate de una organizacion, sirve, basicamente, para proyectar una Imagen
intencional que contribuya a alcanzar un posicionamiento estratégico; pero ademas,

se pueden diferenciar otras cuatro funciones:

Funcion de identificacion: Se refiere a la exigencia que tiene la Identidad Visual de
asegurar el reconocimiento de la empresa y la identificacion de sus productos y

comunicaciones.

Funcion de diferenciacion: Hace referencia a la obligacion que tiene una
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Identidad Visual Corporativa de diferenciar a una empresa del resto. Toda ldentidad
Visual debe ser recordada y permanecer el mayor tiempo posible en la memoria de

los publicos.

Funcion asociativa: Una Identidad Visual debe estar ligada a la organizacién que
representa.

2.2.4 Imagen corporativa

En los siguientes puntos se analizara la propuesta del sefior Norberto Chaves sobre
la programacion y sistematizacion de la imagen corporativa en las empresas,
entendiendo que la imagen corporativa es el principio necesario para desarrollar

identidades visuales funcionales.

Segun (Chaves, La imagen corporativa, 2003) la imagen corporativa 0 imagen
institucional se ha convertido en “el verdadero genero comunicacional de la época”
limitando la realidad de una empresa al discurso que se emite sobre ella, dejando de
enfocar los mensajes a lo que un organismo produce y centrandolos en la imagen de
la empresa cuando esta vende algo convirtiendo esta imagen en un yo social. Para
lograr lo anterior este autor recalca la importancia del desarrollo de una semiosis
institucional entiendo a esta como “el proceso espontaneo artificial o0 mismo por el
cual una institucion produce y comunica el discurso de su identidad y motiva en su

contexto una lectura determinada que construira su propia imagen”.

2.2.4.1 Cuatro elementos analisticos de la semiosis institucional

Para determinar esa semiosis institucional (Chaves, La imagen corporativa, 2003)
propone cuatro elementos analisticos que sirven como campo de diagndstico para

determinar el discurso que la imagen de la empresa debe representar.
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IDENTIDAD REALIDAD

INSTITUCIONAL INSTITUCIONAL
IMAGEN COMUNICACION
INSTITUCIONAL INSTITUCIONAL

Figura 2.2.4.1 Relacion entre los cuatro elementos analiticos de la semiosis

institucional

2.2.4.1.1 Realidad Institucional

(Chaves, La imagen corporativa, 2003) define la Realidad Institucional como un
conjunto de caracteristicas objetivas a la institucién, es decir hechos institucionales
en cualquier tiempo como objeto social, rubro, organigramas, situacibn econémico-
financiera etc. El objetivo de este elemento es determinar las caracteristicas objetivas

que puedan influir tanto positiva como negativamente en la imagen de la empresa.

2.2.4.1.2 Ildentidad Institucional
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El mismo autor la describe como el conjunto de valores y atributos (asumidos 0 no)
gue constituyen el perfil optimo a comunicar socialmente, relacionado a las politicas y
estrategias de la empresa. Sirve para detectar obstaculos entre el discurso éptimo de

la empresay las representaciones de esta que impidan una correcta gestion.

2.2.4.1.3 Comunicacion Institucional

Descrita por (Chaves, La imagen corporativa, 2003) como el conjunto de actuaciones
y medios implementados para vehicular directa o indirectamente los mensajes
identifica torios de cara a construir una imagen valida. Su funcién es detectar el
estado total del aparato comunicacional de una empresa y su compatibilidad con el

proyecto de identificacion a realizar.

2.2.4.1.4 Imagen Institucional

Por ultimo (Chaves, La imagen corporativa, 2003) nos habla de la imagen
institucional como un fendmeno de opinién publica el cual consiste en la lectura o
interpretacion de los atributos y los valores de la institucion, resultante del tipo de
comunicacién entablada entre ambos. Se encarga de medir la distancia entre el
discurso de identidad y el sistema de comunicaciones o6ptimos y la lectura que la

audiencia hace del mismo.

Una vez analizados los cuatro elementos y sus relaciones queda expuesta la
sistematicidad propia del aparato identificatorio de la institucion. Dejando de lado el
simple analisis del hecho economico incorporando ademas el hecho técnico y el
semidtico. Dotando de una “capa de sentido” que abarca por completo al hecho

institucional con un discurso visual permanente.
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2.2.5 Cinco niveles de identificaciéon institucional

(Chaves, La imagen corporativa, 2003) nos dice la identidad del sujeto institucional
constituye un sistema de mensajes complejo que puede manifestarse en todos y
cada uno de los componentes de la institucion, desde los creados y utilizados
especificamente para identificarla, hasta aquellos elementos no esencialmente
signicos. Pero que connotan rasgos y valores de entidad. Chaves agrupa a estos
elementos identificadores en tres grupos: identificadores basicos, los sistemas de

identificacion visual y los programas de identificacion integrales.

2.2.5.1 Los signos identificadores basicos

2.25.1.1 Los nombres

Definido por (Chaves, La imagen corporativa, 2003) como el concepto de

identificacion institucional que puede partirse en dos claras diferencias:

Identificacion: proceso por el cual la institucion va asumiendo una serie de atributos

gue definen que y como es.

Denominacion: la cual es la dosificacion de la identidad anterior mediante su

asociacién con unos nombres que permitan decir quién es esa institucion.

La creacion del nombre puede darse mediante diferentes procesos linguisticos,
Chaves plantea una tipologia empirica de las modalidades de denominacion

partiéndola en cinco tipos basicos y sus formas mixtas:

Descriptivos: enunciacion sintética de los atributos de identidad de la institucion, por

ejemplo:

Museo Espafiol de Arte Contemporaneo
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Mondial Assistance

Banco interamericano de Desarrollo

Simbdlicos: alusion a la institucion mediante una imagen literaria. Ejemplos:

Visa
Camel
Omega

Nestléé

Patronimicos: alusion a la institucion mediante el nombre propio de una personalidad
clave de la misma- duefio, fundador, etc. Ejemplos:

Lacoste
Mercedes Benz

Johnson & Johnson

Toponimicos: alusion al lugar de origen o area de influencia de la institucion.
Ejemplos.

Europalia
Principado de Asturias

Aerolineas Argentinas

Contracciones: construccion artificial mediante iniciales, fragmentos de palabras,
etcétera. Ejemplos:

IBM
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HSBC
TELMEX

2.2.5.1.1.1 Los Logotipos

El logotipo es el elemento mas importante en una identidad corporativa, pues funge
como principal identificador de la empresa y del parte el resto de los componentes de

la identidad, los siguientes autores definen al logotipo de la siguiente manera:

( Conway , 1999) define a grandes rasgos al logotipo como la marca distintiva de una
compainiia, un producto, un servicio 0 una gama de productos o servicios de una

misma fuente.

(Chaves, La imagen corporativa, 2003) nos habla del logotipo como la capacidad
identificadora del nombre como signo puramente verbal, su version visual
basicamente gréafica agrega nuevas capas de significacion. El logotipo se convierte
entonces en un segundo plano de individualizacion institucional, es decir el logotipo

se define como la version gréafica estable del nombre de la marca.

MONDIAL ASSISTANCE MON DIAL

ASSISTANCE

caveL CHMeL
LACOSTE

65



cuRoPALA europa“a

Figura 2.2.5.1.1.1 Ejemplos de Logotipos

(Chaves, La imagen corporativa, 2003) recalca la importancia de la dimensién
semidtica no verbal, iconica qgue incorpora por connotacién significados
complementarios al propio nombre y su funcion verbal que la tipografia seleccionada
aporta. Nos dice también que la correcta seleccion de tipografias permite explorar
esa segunda capa de significaciones como un plus semantico en las funciones de
identificacion del logotipo.

2.2.5.1.1.2 Los imagotipos

Es comun que al logotipo, representacion grafica del nombre, se le agregue un signo
no verbal que mejore la funcién identificadora del mismo son llamadas Imagotipos
definidas por (Chaves, La imagen corporativa, 2003) como: imagenes estables y muy
pregnantes que permiten una identificacion que no requiera la lectura, en el sentido

estrictamente verbal del término.

MONDIAL @MONDIAL

ASSISTANCE
ASSISTANCE
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Figura 2.2.5.1.1.2 Ejemplos de Isotipos

Pueden aplicar como Imagotipos toda forma visual de cualquier indole que garantice
algun grado de diferenciacion y pregnancia, aplicadas de modo recurrente y
asociados a una entidad dada, por lo tanto las posibilidades de creacion de los

mismos son infinitos, para fines practicos Chaves los agrupa en tres ejes:

Finalmente Chaves hace referencia a que el nombre, logotipo e imagotipo pueden
identificar la misma nocion, generando un alto grado de redundancia o por el
contrario aportar tres diferentes referencias articulando el mensaje central a través de

tres mensajes parciales distintos.
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2.2.5.1.2 Los sistemas de identificaciéon visual

Dada la creciente necesidad de las empresas por mantener un control de la
implantacion publica de los signos identificadores dia con dia ha sido necesaria la
implementacion de “programas de imagen institucional” los cuales (Chaves, La
imagen corporativa, 2003) define como en el disefio del conjunto de signos y de su

modo de aplicacién a la totalidad de soportes gréficos (papeleria, ediciones, etc.) y

para-graficos (arquitectura, indumentaria, etc.).

..........

Figura 2.2.5.1.2.1 Ejemplos de sistema de identificacién visual

Para que los signos identificadores tengan el impacto deseado es necesario
establecer y regular minuciosamente los rasgos estables y alternativos con el fin de
garantizar una correcta reproduccion para evitar la inalterabilidad de su forma y uso a
largo plazo. Para lograr esto es necesario el uso del llamado “manual del sistema de
identificacion visual” que (Chaves, La imagen corporativa, 2003) define como el
resultado de las exigencias de normalizaciébn de la imagen grafica, los cuales
cumplen varias funciones ademés de la guia para la reproduccion fiel de los signos
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como son la capacitacibn de los equipos internos en gestion de imagen,
capitalizacion en imagen del operativo de disefio de la gréafica institucional, etc.
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Figura 2.2.5.1.2.1 Ejemplos de sistema de Manual de Identidad

En otras palabras este manual de identificacion visual tiene como objetivo orientar al
empresario 0 encargado de la implementacién del disefio para que pueda
implementar su identidad sin deformar el discurso visual establecido previamente por
el disefiador, a través de una guia completa que puede abarcar desde las diferentes

modalidades de uso del logotipo hasta los uniformes a utilizar por el personal.
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2.2.5.1.3 Los programa integrales

Por ultimo (Chaves, La imagen corporativa, 2003) nos habla sobre la importancia de
lograr una compatibilidad semantica y retorica no solo en los elementos significantes
pertenecientes a cada subsistema sino también entre los subsistemas mismos, para
esto nos propone los programas integrales como la via especifica de lograr que los
mensajes de distinta naturaleza y que circulan por canales heterogéneos corroboren

entre si generando una identidad institucional.
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Capitulo Ill. Método y Materiales

El siguiente capitulo plantea el procedimiento requerido para llevar a cabo los
objetivos planteados con anterioridad, hace presentacién de los participantes
del ejercicio asi como los materiales utilizados y las etapas de elaboracién del

proyecto a detalle.
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3.1 Tipo de Investigacién

La investigacién realizada es de caracter cualitativo ya que como resultado busca
destacar beneficios no cuantificables por medio de la integracion del disefio

corporativo con las empresas agricolas.

3.1 Sujeto

El presente estudio tiene como participantes a la empresa agricola Sociedad 1816
FATIMA SPR de RI la cual labora en Cd. Obregén, Sonora, México como organismo

agricultor y que sirve como modelo para la investigacion elaborada por el disefiador.

3.2 Materiales

Para la realizacion del proyecto se utilizaron diferentes materiales tanto para la
planeacién como para el desarrollo del mismo. Lo materiales formar un factor
importante y vital para que todas las fases del mismo se llevan a cabo de manera

correcta, en el caso de la empresa 1816 Fatima se utilizaron los siguientes:

e Briefing: Como herramienta de recoleccion de datos, este documento escrito

fue utilizado como base para una entrevista directa con el cliente donde el
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disefiador fue contestando puntos previamente establecidos para la

recolecciéon de informacidn necesaria.

Adobe Software: Para el desarrollo de los materiales graficos por medio de

tecnologias digitales fue necesario recurrir a los programas de disefio vectorial
y de pixeles, Adobe Illustrador CS6, Adobe Photoshop CS6 y Adobe Lightroom
4.2 con el fin de digitalizar las propuestas graficas necesarias y tratamiento de

fotografias necesarias para el proyecto.

Stock fotografico: Para incorporar en diferentes aplicaciones del proyecto y
manual grafico se realizé una toma de fotografias profesionales en el lugar de
trabajo, en este caso el campo de siembra, para posterior disposiciéon del

disefador.

Tipografia: Para el proyecto se utilizé también la tipografia KodchiangUPC, la

cual se encuentra bajo una licencia comercial libre.
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3.3 Procedimiento metodologia utilizada.

Una metodologia es una serie de pasos o fases a seguir para poder elaborar
cualquier tipo de proyecto, en el disefio existen diferentes metodologias las cuales
pueden ser generales o especificas a dar respuesta a diferentes problematicas,
deben abarcar desde la detencion de necesidades hasta la solucion del problema.

Para este proyecto se analizaron las siguiente propuestas:

Bruce Archer nos plantea "El método sistematico para disefiadores", publicado
durante 1963 y 1964 por la revista inglesa Design. Archer define el disefio como el
proceso de : “seleccionar los materiales correctos y darles forma para satisfacer las
necesidades de funcidn y estéticas dentro de las limitaciones de los medios de
produccion disponibles" lo cual precisa tomar en cuenta una serie de diferentes
Factores. segun este autor el disefio debe contener las etapas analitica, creativa y de

ejecucion las cuales se subdividen en las siguientes fases:

1. Definicion del problema y preparacion del programa detallado.

2. Obtener datos relevantes, preparar especificaciones y con base en éstas

retroalimentar la fase

3. Andlisis y sintesis de los datos para preparar propuestas de disefio.

4. Desarrollo de prototipos.

5. Preparar y ejecutar estudios y experimentos que validen el disefio.

6. Preparar documentos para la produccion.
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Otra Metodologia es la que propone Bruno Munari este renombrado disefiador
plantea un método proyectual basado en la resolucién de problema en base a las

siguientes fases:

1. Definicion del problema: En esta primera fase el disefiador debe detectar todas las

condiciones y limitantes del proyecto para cumplir las necesidades del cliente.

2. Elementos del problema: La solucion del problema general consiste en la

coordinacion creativa de las soluciones de los sub-problemas.

3. Recopilacién de datos.

4. Andlisis de datos: esto permitira generar sugerencias sobre que es lo que hay que
hacer para dar respuesta a las necesidades tomando en cuenta los materiales,

tecnologias y otros factores a considerar.

5. Creatividad: esta da lugar a la idea y deriva segun su método. La idea puede
resultar imposible de realizar por razones técnicas, materiales o econémicas, por lo
que la creatividad debe mantenerse en los limites del problema derivados del andlisis

de los datos y de los sub-problemas.

75



6.Materiales y Tecnologias: recopilacién de datos en referencia a los materiales y

tecnologias que el disefiador tiene al alcance para la realizacion del proyecto.

7. Experimentacion: permite descubrir nuevos usos de un material o de un

instrumento.

8. Modelos: la experimentacion posterior genera muestras, pruebas, informaciones
que permiten construir modelos demostrativos de nuevos usos para determinados
objetivos. Estos nuevos usos pueden ayudar a resolver sub-problemas parciales que

a su vez, junto con los demas, contribuiran a la solucién global.

9. Verificacion: Se presenta el modelo a un determinado niamero de probables
usuarios y se les pide que juzguen sobre el objeto en cuestion En base a los
resultados obtenidos se realiza un control del modelo para ver si es posible

modificarlo, siempre que las observaciones posean un valor objetivo.

Para el desarrollo del proyecto se utiliz6 como base la Metodologia de disefio
corporativo de Tony Spaeth la cual se encuentra a disposicién en el sitio de internet
Identity Works. Se opt6 por este método dada a su capacidad para adaptarse a
cualquier tipo de identidad sin importar el giro de la empresa, si bien no se han
tomado todos los puntos que esta lleva se han destacado los mas importantes y
agregado ideas de otros autores quedando como resultado para la aplicacion de este

proyecto de la siguiente manera:
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3.3.1 Fase de Propuesta

En esta etapa se realizé el primer acercamiento con la empresa, se realizaron las
presentaciones y plantearon generalmente las necesidades del solicitante del
servicio en este caso la empresa Fatima 1816. Posteriormente ya con una nocién
general de la problemética se elabor6 un Brief informativo con el propésito de
profundizar en la detencion de necesidades de la empresa, se contesto el
instrumento a la par con el cliente para realizar sugerencias u orientar al empresario

en la labor.

Como resultados de la investigacion se determind que Fatima 1816 carece de una
total imagen visual, por lo tanto hay una falta de formalidad y profesionalismo a la
hora de las negociaciones con los involucrados en el proceso de siembra, como son
los prestamistas, proveedores de permisos y licencias, dependencias
gubernamentales, clientes solicitantes de materia prima y el mas importante el cliente
interno de la empresa que van desde los socios ejidatarios hasta los trabajadores de

campo que se encargan de la siembra y la cosecha del producto.
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Presentacion con el Presentacion de

cliente Vista general Aplicacion de Brief Resultados al
del problema cliente

Figura 3.3.1 Diagrama de fase propuesta

3.3.2 Fase uno: Analisis y planeacién

Una vez obtenidos los resultados y se han detectado las necesidades a cubrir se
procede al analisis de la informacion para determinar de qué manera se resolveran
las mismas, tomando en cuenta el tiempo y alcance del proyecto. En este caso
desde el principio se determiné que la empresa Fatima 1816 quien carecia por
completo de imagen precedente debia contar con una imagen corporativa que la
representara por lo cual se decidio crear un manual de identidad visual corporativa
dada la naturaleza del organismo, este manual comprendera desde el desarrollo de
un nuevo logotipo institucional hasta las aplicaciones y formas de utilizacion de los
productos graficos desarrollados, como resultado se decidio que el alcance del

proyecto corresponderia a los siguientes puntos:

e Concepto Global de la identidad.
e Desarrollo de Logotipo.

e Adaptaciones del Logotipo
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e Colores institucionales
e Papeleria corporativa
e Aplicaciones: uniformes, credenciales, parque movil, souvenirs.

e Implementacién y Administracion

En esta planeacion se deben considerar factores como elementos que seran
impresos, bordados o0 a gran escala para poder desarrollar correctamente los
elementos desde un principio y evitar futuras correcciones. Una vez definido el plan
general se presenta al cliente para su aprobacion se afilan los detalles hasta que se
este conforme, una vez se este de acuerdo con el proyecto se procede a la siguiente

etapa.

Presentacion
de plan al

cliente Aprobacion

.. Elaboracion
Analisis de

de Plan por parte del

General *Correciones y cliente.
ajustes

Resultados

Figura 3.3.1 Diagrama de Analisis y planeacion
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3.3.3 Fase dos: Nombre y Disefio de Logotipo

En esta fase segun la metodologia base de Spaeth se encarga del desarrollo del
“Naming” de la empresa, este término se utiliza para designar al disefio o propuestas
de nombres comerciales para empresas el cual muchas veces queda a cargo del
disefiador, existen muchos factores a considerar para establecer un nombre
funcional, sin embargo muchas veces no se pueden hacer cambios en empresas ya
establecidas por factores de tiempo o legales. En dado caso que esta otorgue la
facilidad al disefiador de intervenir en el mismo y el disefio de logotipo, factores de
los que las siguiente etapa dependen y de los que no se puede prescindir, para el

posterior desarrollo de la misma.

3.3.3.1 Creatividad

Se agreg0 al método de Spaeth una sub-etapa basada en la metodologia de Munari
y su etapa de creatividad a la hora de la creacion de una identidad empezando por
definir el concepto global de la misma en base a una investigacion del contexto de la
empresa que incluya tanto la consideracion de factores geograficos como sociales,
para decidir qué elementos culturales trasmiten mejor la informacion que el cliente
necesita proyectar. Esta idea global determinara el estilo que se plasmara en el
posterior disefio y sirve sobre todo para establecer los elementos a considerar para

la creacién del logotipo y en otros casos el naming.
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Para el caso de 1816 Fatima se decidio que se utilizaria un estilo clasico y no uno
moderno dado al caracter de sociedad y que la empresa tiene mas necesidad de
proyectar formalidad que vender. Se investigaron identidades corporativas de este

estilo a modo de referencia.

3.3.3.2 Construccion del Nombre

Para la presente empresa fue imposible hacer un cambio en el nombre, problema

que la mayoria de las empresas agrarias encontrara dada a la gran cantidad de

papeleo y registros que se han manejado con posterioridad y en los cuales seria una

tarea muy pesada y costosa para el cliente de realizar. Como solucion a este

problema se explicé al cliente que el nombre a utilizar en el logotipo no tiene que ser

el completo requerido por los registros y que por lo tanto podria acortarse para
hacerse mas comercial como en el caso de los logotipos siglas, por lo que en
conclusion a este punto la empresa de nombre completo conocida como Sociedad
1816 FATIMA SPR de RI utilizara en sus aplicaciones graficas solo “1816 Fatima” y
podr& ir acompafiada del giro “Sociedad Agraria” segun sea la situacion lo cual se

reafirmard mas adelante.
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3.3.3.3 Logotipo

Una vez decidido el nombre se pasa a la etapa de desarrollo del logotipo en base al
estudio realizado con anterioridad se rescatan las herramientas de la semidtica para

encontrar los elementos del logotipo.

Para 1816 Féatima se considero el nombre asi como la idea de sociedad encontrando
en el contexto elementos representativos como son, la imagen de la virgen de
Fatima, las espigas de trigo dado que es el principal producto de la empresa y el

estilo sofisticado que regira el disefio en su totalidad.
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Figura 3.3.3.3.1 Elementos representativos de la labor de 1816 Fatima

Ya decididos los elementos se empieza con el bocetaje, como se tiene una idea
definida solo se estructura el acomodo de los elementos. Generalmente esta etapa
es trabajada a mano sobre lapiz y papel tradicional pero queda a disposicion de cada

diseflador la manera de realizarla.
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Se selecciona el boceto que se cree conveniente y se depura para presentarlo ante
el cliente. En este paso se agrega la tipografia que se utilizara junto al logotipo la
cual puede ser externa al disefiador o creada por el mismo. Se agregan a la su vez a
manera de sugerencia los colores institucionales los cuales pasan a reafirmarse mas
adelante. En 1816 Fatima se rescatan los elementos principales en el isotopo y utiliza

la tipografia de licencia libre KodchiangUPC.

vtk p
E¥ A rom

+
N OVP ol
,W N ‘(T ‘4*3}" . K.
118 G20
'ﬁ._,;@.; 1816 FATIMA AV) |
¢_~;§,'.:_,',_'hf.|‘_".: 1610 1816 FaTIMA

Colores

Tipografia

1816 FATIMA

Figura 3.3.3.3.2 Primeros Resultados globales de la identidad

Una vez aprobada la propuesta por el cliente se digitaliza y refina el logotipo se

definen los colores a utilizar y las diferentes presentaciones del mismo.

Para los colores institucionales es necesario considerar tanto los elementos
semidticos y psicologicos del color como la representacion de la marca cromatica y
concepto de la identidad para que estos sean acordes al estilo y proyeccion del

disefio deseado.
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Para 1816 Fatima se opto por una gama de marrones y dorados ya que estos
representan tanto el principal producto de la empresa, en este caso el trigo como la

seriedad y austeridad que busca representar.

Todos los elementos mencionados anteriormente deben ser evaluados y aprobados
por el cliente, una vez esté autorizado y conforme con el logotipo se puede proceder

a la siguiente etapa.

3.3.4 Fase tres: Implementacion, planeacion y disefio de aplicaciones.

En esta fase se desarrolla a fondo la planeacion de las aplicaciones consideradas en

la etapa inicial asi como la implementacion de las mismas.

Para 1816 Fatima se consider6 primordialmente el desarrollo de papeleria
corporativa ya que la mayor parte de la labor de la empresa son negociaciones con
instituciones facilitadoras de insumos y licencias para la siembra, por lo cual el
papeleo y la burocracia como en muchas empresas agricolas tienen vital
importancia. En segunda cuestion estan las aplicaciones las cuales tendran la
funcién de integrar al cliente interno haciéndolo sentir parte de un organismo con lo
cual se implementaran uniformes y souvenirs para los trabajadores del campo, los

socios mayoritarios y el personal administrativo.
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3.3.4.1 Papeleria corporativa

Esta debe reflejar la identidad de la empresa y responder a las necesidades de la
empresa se debe considerar el presupuesto del cliente a la hora de la impresién de
los mismos para considerar el disefio de las piezas. Para 1816 Fatima se concluy6

que la papeleria consistiria de los siguientes elementos:

1. Tarjetas de presentacion y
2. hojas membretadas

3. Facturas

4. Carpeta

5. Sobre

6. Sello Institucional

7. Credenciales

3.3.4.2 Aplicaciones

Las aplicaciones al igual que la papeleria deben ser parte del conjunto, las
aplicaciones varian segun las necesidades de la empresa, pero el giro agricola
puede encontrar en comun los uniformes requeridos por los trabajadores, la
identificacion de flotilla tanto para automoviles personales como los tractores de
trabajo y los souvenirs que se entregan tanto al trabajador como al cliente. Por lo

tanto las Aplicaciones de 1816 Fatima consisten en las siguientes:

1. Uniformes
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2. Parque Movil

3. Souvenirs

3.3.5 Fase Cuatro: Implementacion y Administracion

Esta fase tiene como objetivo preparar la documentacion necesaria para que el
cliente pueda implementar la identidad desarrollada sin problema alguno,
generalmente se entrega un manual de identidad con las especificaciones requeridas
asi como instrucciones para impresion y colocacion de los elementos graficos. Esta

Fase también corresponde a la aprobacion del cliente y seguimiento de resultados.
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CAPITULO IV RESULTADOS

El siguiente capitulo tiene como objetivo arrojar los resultados del proyecto en si,
expone la manera en que se dio respuesta a la problemética de la empresa agricola
Sociedad 1816 Fatima a través del disefio de una identidad corporativa enfocada a
dotar al organismo de una imagen que le permita consolidarse como una empresa.
Se muestran los resultados graficos obtenidos y explica de manera breve la funcién

de los mismos.
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4.1 Nombre

Como se ha mencionado anteriormente dado los aspectos legales involucrados y los
registros previos del nombre fue imposible cambiar el nombre reglamentario de la
institucion, como solucién a este conflicto se orientd al cliente sobre como en el
disefio o nombre comercial puede manejarse un derivado del nombre sin afectar el

original.

Partiendo del nombre registrado como Sociedad 1816 Fatima SPR de RI, se busco
adaptarlo a una versién mas corta que le permitiera una facil reproduccion utilizable

en el logotipo llegando a las siguientes contracciones del mismo:

Sociedad 1816 1816 Fatima
Sociedad 1816 Fatima Sociedad Agricola 1816
Sociedad Fatima Fatima 1816

Figura 4.1 Contracciones del nombre original

De las variables anteriores se decidid utilizas 1816 Fatima por ser el mas facil de
recordar y reproducir. Es importante mencionar la importancia que tiene orientar al
cliente en el sentido del Naming y como este afecta en la imagen de su empresa,
sobre todo en el caso de compafias nuevas donde se tiene como tarea la eleccion
del mismo, o dado el caso de no poder cambiarlo sugerir variables como pueden ser

siglas o contracciones como en el caso de 1816 Fatima.
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4.2 Logotipo

Para el Logotipo de 1816 Fatima se hizo uso de las herramientas de la semiotica
para seleccionar elementos que representaran los valores de la institucion y a la vez
asociaran el giro agrario de la sociedad. Se llevo a cabo una lluvia de ideas

destacando elementos importantes que hicieran alusion a la empresa obteniendo los

siguientes:
Virgen de Fatima Antiguo Tractores
Trigo Historia Verde
Siembra Gremio Semillas
Tierra Hermandad Formalidad
Dorado Campo

Figura 4.2.1 Lluvia de ideas para el Logotipo

Partiendo de estos elementos se llevo a cabo el bocetaje de ideas para convertirlos

en simbolos gréficos y poder adaptarlos al logotipo.
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Figura 4.2.2 Primeros Bocetos

Después de un analisis de los bocetos obtenidos en conjunto con el cliente se

decidio utilizar los siguientes elementos.
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Figura 4.2.3 Estructura preliminar del Logotipo

El Isotipo se compondra de una corona que haga alusién a la virgen de Fatima
nombre de la empresa y a su vez simbolo de opulencia y benevolencia unas aspas
de trigo el principal grano cosechado por el organismo y estan dispuestos a forma de
heraldica cominmente utilizada en la antigtiedad por gremios y sociedades. Una vez
aprobada la seleccién anterior se paso al proceso de digitalizacion obteniendo las

siguientes propuestas.
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Figura 4.2.4 Propuestas digitalizadas

Después se seleccionaron los prototipos mas funcionales, con la ayuda del cliente y

expertos en el tema para depurar la idea y obtener un resultado final de Logotipo.
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Figura 4.2.5 Version final del logotipo
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En esta version se simplificaron los elementos y se decidio utilizar solo un color para

aumentar adaptabilidad de reproduccion.

4.3 Usos Permitidos del Logotipo

Una de las principales caracteristicas del logotipo realizado para la Sociedad 1816
Fatima es la adaptabilidad permitiendo reproducir su imagen en diferentes colores

(siempre y cuando sean los definidos institucionalmente) y texturas.

T oy
w w
1816 1816
FATIMA FATIMA

T

@1816FATIMA

T

@\j 1816 FATIMA

T

L

—

1816

FATIMA

Figura 4.3.1 Usos permitidos de color
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Ademas de los colores y texturas se permite utilizar solo el isotipo sin estar
acompafiado de las letras para tareas especificas siempre y cuando vaya

acompafnado de informacién referente a la empresa.

Figura 4.3.2 Otros usos permitidos
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4.4 Colores Institucionales

Para los colores institucionales se eligieron tonos que representaran formalidad y
compromiso y que a la vez representaran historia, elegancia e hicieran alusién a la

agricultura, la gama cromatica resultante es la siguiente:

] Los tonos oscuros  trasmiten
Café Oscuro

R: 31 G:17 B: O
C:62.3% M: 79.2%
Y: 85% K: 83%

formalidad y la gama de cafés hace
alusion a la tierra. Este es el color
principal de la identidad de él se

derivan los tonos siguientes.

Café Claro Dorado
R: 163 G: 128 B: 81
C:30% M: 50%
Y:75% K:10%

Estos dos colores hacen referencia a

los tonos dorados del trigo vy
Amarillo opaco | representan elegancia y distincion.
Dorado Su principal funcién es acompanfar al
R: 205 G: 176 B: 113
C:18% M: 32.3%

Y: 65.2% K: 0%

color principal y crear contraste.

Beige

R: 197 G: 186 B: 159
C:25% M: 25%
Y:40% K: 0%

Este color es un intermediario entre
los anteriores se utilizara

mayormente como color de fondo.

Figura 4.4 Colores institucionales
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4.5 Tipografia

En la cuestion tipogréfica se limitd el uso de fuentes a solo dos y sus variables para
mantener un disefio simple y elegante. Se utilizaron tipografias que presentaran

formalidad y legibilidad resultando las siguientes.

Esta tipografia es la misma utilizada en
el logotipo y se eligié por ser del tipo
KodchiangUPC Serif ya que es una familia muy Formal,
sus remates son algo exagerados asi
que solo debe utilizarse en titulos y

nunca para textos largos.

Para los textos largos, cartas,

] comunicados, contratos entre otros se
TlmeS NeW Roman eligi6 esta fuente dada su alta
legibilidad y su capacidad de integrarse

con la fuente KodchiangUPC.

Figura 4.4 Tipografia seleccionada

4.6 Papeleria corporativa

Lo mas importante para una empresa agraria es la papeleria corporativa pues casi
toda su actividad comercial esta impregnada de burocracia, firmas, contratos,
prestamos, créditos etc. Por lo tanto un buen manejo de la imagen de los formatos
empresariales juega un papel importante en cuanto a la percepcién que se tiene de
los agricultores.
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A su vez por requerimiento del cliente se cre6 una papeleria elegante pero

reproduccion economica, pensando los materiales y formas de impresibn mas

cémoda adecuada para el cliente.

Figura 4.6. Muestra general de la Papeleria corporativa
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4.6.1 Tarjetas de Presentacion

Figura 4.6.1 Tarjetas de Presentacion.

Para las tarjetas membretadas se cred un disefio a dos caras pues utilizar ambos
lados del papel da méas formalidad y profesionalismo. Dada la gama cromatica
definida anteriormente es posible recurrir a una impresién de una sola tinta sobre un
papel texturizado de estilo antiguo que se adapte al color de la identidad. Lo ideal
seria imprimir las tarjetas por medio de la técnica de grabado a bajo relieve, también
conocida como Letterpress por cuestiones de mayor presentacion pero también se

puede recurrir a otros métodos como el digital, serigrafia sobre opalinas gruesas.

99



4.6.2 Hoja Membretada

Sociedad 1816 FATIMA SPR de RI
RFC:MODZ010GX1T
Michaacin No. 6430, Robles del Castilla
Tel 444-43-72 contactod 1§ 16fatima.com

Figura 4.6.2 Hoja Membretada

Para la hoja membretada se cre6 un disefio muy simple colocando el logotipo en la
parte superior central y los datos de la empresa en la inferior, este disefio esta
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pensado para ser impreso desde el ordenador tanto en el color café oscuro original
del logotipo como en negro, para mayor comodidad del cliente.

4.6.3 Folder

Figura 4.6.3 Folder
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Dado que la cantidad de folders que 1816 Fatima va a manejar es minima orientada
al personal administrativo se resolvié esta problemética sugiriendo la compra de
folders ejecutivos en tonos marrén y aplicar posteriormente una calcomania o
impresion serigrafia sobre el con el Logo y Nombre de la empresa en tonos dorados.
También puede considerarse como opcion mas econémica imprimir sobre el folder

amatrillo tradicional en tinta marrén.

4.6.4 Sobres

Figura 4.6.4 Sobres tradicional y Manila
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La cantidad de sobres para correo utilizados por la empresa en casi Nula sin
embargo pensando en una futura necesidad de los mismos se cre6 un disefio muy

sencillo a dos tintas reproducible en diferentes métodos econémicos de impresion.

El sobre manila es altamente utilizado por la empresa en la entrega de papeleo
burocratico, para este se plante6 una sencilla solucion aprovechando que el color
tradicional del sobre manila entra dentro de la gama cromatica de la identidad
corporativa se sugirio utilizar el sello institucional en la parte central del sobre para

incluir el logo y RFC de la empresa en él.

4.6.5 Sello Institucional

Figura 4.6.5 Sello Institucional

El sello institucional es uno de los puntos mas importantes para este tipo de
empresas puesto que esta siendo utilizado constantemente para cerrar créditos y

contratos. Para 1816 Fatima se cred un sello de forma circular con el logotipo en el
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centro y el nombre completo de la empresa Sociedad 1816 Fatima SPR de Rl a su
alrededor. Los colores de tinta recomendados son el marron y el negro.

4.6.6 Facturas

Figura 4.6.6 Facturas

Para las facturas de 1816 Fatima la gama cromética una vez mas fue de gran ventaja
dado que el papel color beige es uno de los mas comunes manejados por la

imprentas, la tinta utilizada es color café y en dado caso de no poder encontrarla
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puede ser remplazada por el negro para las zonas café claro solo se ha disminuido el
valor de la opacidad de la tinta.

4.6.7 Credenciales

Figura 4.6.7 Credenciales

El principal motivo del interés de la sociedad 1816 Fatima por adquirir una identidad
fue la necesidad de adquirir credenciales de identificacion debido a la gran cantidad
de retenes policiacos establecidos entre el campo de siembra y la ciudad de origen
de los trabajadores y administrativos, debido a la gran actividad del narcotrafico en la

region se les pide a todos los transeuntes que se identifiguen y corroboren su
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actividad en esos lugares, por lo tanto portar credenciales que los identifiquen como
trabajadores del campo es de vital importancia. Las identificaciones realizadas son
tamafo credencial con la foto, nombre, puesto y numero de cedula del trabajador, el

logotipo de la empresa el nombre completo de la mismay el RFC.
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4.7 Uniformes

Figura 4.7.1 Uniformes de Campo

El uniforme de trabajo para el campo consiste en una polo y gorra y puede ser
utilizado tanto por el trabajador de siembra como el administrativo, se disefo
pensando en las altas temperatura y alta exposicion a los rayos solares de la region.
El color mas claro dispersa mejor los rayos de sol por lo cual funciona bien en verano
y el mas oscuro para el invierno o trabajo propenso a ensuciarse como la recoleccion

de la cosecha. El logotipo en todas las piezas debe ir bordado.
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Figura 4.7.2 Uniformes corporativo

El uniforme ejecutivo se dividié en tres piezas la primera es la camisa en tono beige
con el logotipo en su forma horizontal bordado, pensado para actividades frecuentes
como visitas a notaria, proveedores de crédito o citas con la SAGARPA. Para
reuniones con ejecutivos o clientes se puede utilizar una camisa blanca y una
corbata café con el logotipo bordado en dorado y finalmente para eventos de mayor
formalidad como fiestas de socios, proveedores o clientes que lo requieran se puede
utilizar cualquier traje con una corbata dorada y el pin dorado con el isotopo a un lado

de la solapa derecha.
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4.8 Souvenirs

Figura 4.8.1 Souvenirs para clientes exteriores

Los souvenirs para regalar a clientes externos, socios y proveedores consisten en
articulos de papeleria que resulten de utilizad como lapices en dos tonos diferentes
con el logo preferentemente grabado via laser aunque también puede realizarse en

serigrafia. Memoria USB con el logo dorado en serigrafia y pines con el logotipo.
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4.8.1 Tazay Termo

Figura 4.8.2 Souvenirs para clientes interiores

Estos dos Souvenirs se pensaron para distribuir entre el cliente interno de la
empresa. La taza para el personal administrativo que labora en oficinas y realiza el
papeleo requerido por lo tanto necesitan mantenerse despiertos y el termo para los
trabajadores de campo que realizan largas jornadas en el proceso de siembra que

requieren una constante hidratacion.
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4.9 Parque Movil

FATIMA

Figura 4.9.1 Parque movil personal
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Para el parque movil las camionetas de trabajo pueden llevar calca por el lado de la
puerta y en los vidrios traseros dependiendo del color del vehiculo se puede variar en
los colores siempre y cuando sean los definidos anteriormente, negro o blanco. Para
los autos ejecutivos y personales se puede utilizar la calcomania de vidrio trasero a
manera de suvenir, La parte de identificacion de los autos también sirve para dar
respuesta al problema de la desconfianza por parte del cuerpo policiaco sobre la

presidencia de los automaviles deben viajar al campo de siembra.

{816 FATIMA

Figura 4.9.1 Parque movil Tractores

Ademas de los automoviles tradicionales también se puede utilizar el logo en sus
variantes doradas para los tractores color verde, debido a que son los que hacen
mejor contraste y no arruinan el disefio del movil. Es importante rotular los tractores
pues en caso de robo o mal uso del mismo se puede saber a qué ejidatario
pertenece pues el lugar de trabajo esta rodeado por campos de otros agricultores

que también poseen el mismo equipo.
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CAPITULO V. CONCLUCIONES Y RECOMENDACIONES

El siguiente capitulo presenta las conclusiones obtenidas a como resultado la
ejecucion del proyecto abarcando el alcance de las ventajas que la aplicacion de una
identidad corporativa ofrece a las empresas agricolas asi como las recomendaciones

generales que pueden aplicarse a futuros proyectos de esta indole.
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5.1 Conclusiones

No se puede negar la necesidad de cualquier empresa de identificarse y
diferenciarse del resto, sin importar el giro que esta presente. La globalizacién es un
fendbmeno cada vez mas acreciente, las nuevas tecnologias la creciente competencia
no dan oportunidad a las pequefias empresas de crecer, si estas no cuentan con las
armas suficientes para incursionar en un mercado tan dificil como el que se presenta
actualmente donde los conglomerados y las potencias devoran a los productores
mas pequefios. Si hablamos de la agricultura hablamos de una de las actividades
primarias del ser humano, de la labor que abre paso a la manufactura de insumos
gue pasan a convertirse en productos prefabricados y de consumo masivo.
Hablamos también de una de las actividades que generan una importante cantidad
de empleos a nivel no solo regional, ni nacional sino internacional, pero hablamos
también de una profesion cada vez mas a la baja donde la recuperacion econémica
del agricultor es minima, incapaz de aumentar su precio y prescindir de préstamos

externos.

Esta clara la necesidad de un cambio en la manera en que las empresas agricolas
se gestionan hoy en dia. Ya no es posible seguir cultivando y desgastando las tierras
que los pequefios ejidatarios poseen y obtener una ganancia razonable, pues el
desequilibrio que el precio de la materia prima representa en comparacién con el
precio del producto final obtenido por las empresas manufactureras es abismal. Es
tiempo de que el agricultor empiece a apuntar a un mercado mas alto, que dignifique
su profesion, que incursione en el mercado de los negocios, la exportacion y haga

valer la importancia que tienen la actividad agricola para la humanidad.

¢Pero como lograr esto en una época como la actual?, primeramente se necesita
que los empresarios agricolas empiecen a valorarse como empresarios, asi como

toda la fuerza laboral que lo acompafia se sienta parte de una institucion de
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importancia, que la sociedad empiece a volar la labor del trabajador del campo asi

como se valora la del doctor o la del arquitecto.

Es aqui donde radica la importancia del proyecto presentado en este trabajo de tesis,
como se ha abordado anteriormente el disefio grafico es una herramienta poderosa
cuando se trata de identificar, posicionar y exponer los valores de una institucion ante
los ojos de la sociedad. Se concluye entonces que una correcta aplicacion del disefio
grafico acarrea no solo beneficios monetarios al empresario si no, como es el caso
de las empresas agricolas una capacidad de comunicar a su alrededor la importancia

que este tipo de instituciones tienen en nuestra vida diaria.

Disponer de un logotipo dota a los agricultores de una voz que permite decirle a sus
clientes aqui estoy y mi empresa es tan importante como la tuya, poder dejar una
carta de presentacion a su notario publico o al gestor de ventas de una industria
panadera en vez de un pedazo de papel con el numero telefénico escrito con pluma
hace una enorme diferencia en la proyeccion del empresario. Se concluye también la
importancia que tiene para la fuerza laboral del campo, pues una identidad
corporativa tiene un fuerte peso para el cliente interno permitiéndole sentirse parte de
un organismo, de poseer un uniforme que le llene de orgullo y aumente sus ganas de
trabajar. Y se concluyen por altimo los beneficios practicos que conlleva un sistema
de identificacion, la capacidad de ubicar rapidamente la papeleria de determinada
empresa o en el caso de las instituciones agricolas de poseer credenciales de trabajo
o tener su flotilla de tractores marcada con el logotipo pueden ahorrar muchisimo

tiempo y problemas a todos los involucrados.

Como conclusion general queda expuesto que la profesion del disefio grafico asi
como ayuda al consumo masivo de los conglomerados puede tener un importante

papel en el otro lado de la moneda ayudando a las pequefias empresas que forman
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la base del pilar econdémico de la humanidad a fortalecerse y proyectar la importancia

de su labor hacia afuera, claro esta con la colaboracion e interés del agricultor en

revolucionar la manera de presentar una empresa de este tipo hacia la sociedad.

5.2 Recomendaciones

A continuacion se exponen una serie de recomendaciones a tomar en cuenta por

interesados en aplicar el disefio grafico a una empresa agricola o similar:

Hay que tener cuidado con el nombre, pues la mayoria de las empresas
agricultoras poseen uno ya registrado y en funcionamiento, sin embargo que
esto no sea impedimento hay que buscar la mejor manera de presentar el

mismo.

El disefio general de la identidad debe partir en base al plan de negocios de la
institucion en cuestion. En el caso de 1816 Fatima no se busca comercializar
nada a corto plazo si no vender a clientes directos hay que adaptar el disefio a

la necesidad del cliente pues puede requerir de un estilo totalmente diferente.

La mayoria de estas empresas son victimas de la gran recesién econémica
actual por lo que hay que hablar sobre presupuestos antes de arrojar el disefio
de identidad corporativa para asegurarse de que el cliente podra costear lo

que estamos ofreciendo.

Se debe analizar detalladamente la necesidad de las aplicaciones, pues si

estas no poseen un fin determinado no tienen razén de existir.
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e Se debe orientar al empresario agricola en todo el proceso de disefio para
asegurarse de que este cumpla con todas sus expectativas y resolver todas
sus dudas.
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	Dentro del diseño Gráfico la importancia de un buen manejo de la tipografía radica en el impacto que esta interviene en la legibilidad, la inteligibilidad e incluso el compromiso y los sentimientos del receptor de un mensaje visual.
	2.1.5.8.1 Definiciones de tipografía

	( Baines & Haslam, 2005) Definen la tipografía como la notación y organización mecánica del lenguaje. Dónde:
	Mecánica: hace alusión a la ciencia de las maquinas, pues la tipografía se refiere a escribir usando unidades repetibles.
	Notación: sistema de símbolos convencionales que se adopta para documentar una disciplina a través de un código gráfico. Por ejemplo el alfabeto occidental o latino.
	Lenguaje: abarca los códigos oral y escrito: conjunto de sonidos articulados que sus diversas combinaciones forman palabras que se corresponden tácticamente con objetos o ideas.
	Tipo: entendido como el objeto físico, dado que en la antigüedad constituían un bloque paralelepipédico de metal (aleación tipográfica) que tiene en su cara superior, en relieve invertida, la imagen de una letra o signo para la impresión por sistema t...
	Fuente: Conjunto o surtido completo de letras, signos y blancos tipográficos de una clase o tipo determinados, en un tamaño o estilo concretos.
	Carácter: signo de cualquier sistema de escritura; o de forma más precisa, a un cierto estilo o forma particular de escritura, a mano o de imprenta. Desde finales del siglo XIX este término se aplica a un conjunto de estilos afines como son: cursiva, ...
	2.1.5.8.2 Clasificación  tipográfica

	El universo de fuentes tipográficas existentes que día con día se incrementan desde la antigüedad se han intentado clasificar los diferentes tipos de tipografías según elementos similares entre ellas. Resultando de gran utilidad a los profesionales de...
	(Pepe, 2008) nos dice: Los grupos reúnen tipografías con características genéricas en cuanto a la apariencia y a su vez cada uno de estos grupos se encuentra dividido en diferentes estilos que aglutinan tipografías que presentan determinadas constante...
	2.1.5.8.2.1 Anatomía tipográfica

	Para entender las diferentes clasificaciones de las familias tipográficas es necesario tomar en cuenta los elementos estructurales de la letra, es decir conocer la nomenclatura de sus partes para realizar un análisis de los elementos que determinan la...
	2.1.5.8.2.2 Modelo de clasificación

	El siguiente modelo propuesto por (Pepe, 2008), realiza una clasificación elemental basado en las características relacionadas con la anatomía de la letra y reconoce cuatro grupos tipográficos básicos: con Serif (o Roman), sin Serif (o Paloseco), Curs...
	2.1.5.8.2.2.1 Tipografías con Serif (o Roman)

	a) Romanas Antiguas
	Son tipografías que poseen serif triangular y presentan diferencias en los trazos. Derivan de las inscripciones romanas que eran en un principio talladas en piedra. Se caracterizan por su buena legibilidad y se utilizan habitualmente en textos de larg...
	b) Romanas Modernas
	Presentan serif lineal o filiforme y gran diferencia entre los trazos gruesos y finos. Derivan al igual que las romanas de los textos esculpidos en piedra de las construcciones y monumentos romanos.
	c) Egipcias
	Se caracterizan por el serif cuadrangular. Pueden presentar o no diferencia entre los trazos. Son más pesadas que las romanas y son utilizadas para títulos o rótulos, no se aconseja su uso en textos largos.
	2.1.5.8.2.2.2 Tipografías sin Serif (o Paloseco)

	a) Geométricas
	No presentan ningún tipo de serif o remate, ni muestran diferencia en los trazos. Su principal característica es la construcción rígida, donde predominan las formas geométricas. Las rectas pronunciadas y las formas circulares no la hacen recomendable ...
	b) Neo- Grotescas
	No presentan serif pero poseen trazos con mayores modulaciones y una construcción mucho más dúctil y dócil. Del grupo de las tipografías sin serif son las más adecuadas para utilizar en textos de corto y mediano alcance, presentan muy buena legibilida...
	c) Humanistas
	Al igual que las anteriores no presentan serif, se caracterizan por ostentar modulaciones en sus trazos, aunque puede o no existir diferencia entre ellos. Tienen un aspecto suficientemente orgánico para ser consideradas como las de mejor rendimiento d...
	2.1.5.8.2.2.3 Tipografías Cursivas (o Script)

	a) Gestuales
	Expresan la fuerza y gracia de los trazos hechos a mano. Este estilo de fuentes imitan la escritura a mano en los sistemas computarizados a través de una serie de correcciones y ajustes que atraviesan en un proceso de digitalización.
	b) Caligráficas
	Como las tipografías gestuales también imitan o tienen su concepción en la escritura echa a mano con la diferencia de que para su realización se ostenta de una serie de normas estrictas en cuanto a alineaciones e inclinaciones. Se encuentran en sus ca...
	También se inspiran en la escritura manual pero presenta normas y reglas precisas en su construcción y además exhiben una morfología característica del estilo gótico.
	2.1.5.8.2.2.4 Tipografías Decorativas (o Graphic)

	Este conjunto de tipografías decorativas, de fantasía o graphics abarca todas las fuentes cuyas características no se ajustan a los conjuntos anteriores, son en su mayoría creada para funciones específicas donde la legibilidad y su forma no son de gra...
	.
	2.2 Identidad  Corporativa

	La identidad corporativa es un conjunto de elementos que identifican a una empresa de manera visual partiendo desde el logotipo de la institución hasta los souvenirs que esta entrega a sus clientes. La identidad de una empresa en todos sus elementos d...
	La identidad del sujeto institucional constituye un sistema de mensajes que puede manifestarse en todos y cada uno de los componentes de la institución, desde los creados y utilizados específicamente para identificarla, hasta aquellos elementos no ese...
	La imagen corporativa es la representación mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esa colectividad. (Costa, Imagen Corporativa, 2001).
	2.2.1 Formas y estilos de la Identidad Visual Corporativa
	2.2.2 Principios de Identidad Visual Corporativa
	2.2.3 Funciones de Identidad Visual Corporativa
	2.2.4 Imagen corporativa

	En los siguientes puntos se analizara la propuesta del señor Norberto Chaves sobre la programación y sistematización de la imagen corporativa en las empresas, entendiendo que la imagen corporativa es el principio necesario para desarrollar identidades...
	Según (Chaves, La imagen corporativa, 2003) la imagen corporativa  o imagen institucional se ha convertido en “el verdadero genero comunicacional de la época” limitando la realidad de una empresa al discurso que se emite sobre ella, dejando de enfocar...
	2.2.4.1 Cuatro elementos analísticos de la semiosis institucional

	Para determinar esa semiosis institucional (Chaves, La imagen corporativa, 2003) propone cuatro elementos analísticos que sirven como campo de diagnóstico para determinar el discurso que la imagen de la empresa debe representar.
	2.2.4.1.1 Realidad Institucional

	(Chaves, La imagen corporativa, 2003) define la Realidad Institucional como un conjunto de características objetivas a la institución, es decir hechos institucionales en cualquier tiempo como objeto social, rubro, organigramas, situación económico-fin...
	2.2.4.1.2  Identidad Institucional

	El mismo autor la describe como el conjunto de valores y atributos (asumidos o no) que constituyen el perfil optimo a comunicar socialmente, relacionado a las políticas y estrategias de la empresa. Sirve para detectar obstáculos entre el discurso ópti...
	2.2.4.1.3 Comunicación Institucional

	Descrita por (Chaves, La imagen corporativa, 2003) como el conjunto de actuaciones y medios implementados para vehicular directa o indirectamente los mensajes identifica torios de cara a construir una imagen valida. Su función es detectar el estado to...
	2.2.4.1.4 Imagen Institucional

	Por ultimo (Chaves, La imagen corporativa, 2003) nos habla de la imagen institucional como un fenómeno de opinión publica el cual consiste en la lectura o interpretación de los atributos y los valores de la institución, resultante del tipo de comunica...
	Una vez analizados los cuatro elementos y sus relaciones queda expuesta la sistematicidad propia del aparato identificatorio de la institución. Dejando de lado el simple análisis del hecho económico incorporando además el hecho técnico y el semiótico....
	2.2.5 Cinco niveles de identificación institucional
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	Definido por (Chaves, La imagen corporativa, 2003) como el concepto de identificación institucional que puede partirse en dos claras diferencias:
	Identificación: proceso por el cual la institución va asumiendo una serie de atributos que definen que y como es.
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	2.2.5.1.1.2 Los imagotipos
	Es común que al logotipo, representación gráfica del nombre, se le agregue un signo no verbal que mejore la función identificadora del mismo son llamadas Imagotipos definidas por (Chaves, La imagen corporativa, 2003) como: imágenes estables y muy preg...
	2.2.5.1.2  Los sistemas de identificación visual

	Dada la creciente necesidad de las empresas por mantener un control de la implantación publica de los signos identificadores día con día ha sido necesaria la implementación de “programas de imagen institucional” los cuales (Chaves, La imagen corporati...
	Para que los signos identificadores tengan el impacto deseado es necesario establecer y regular minuciosamente  los rasgos estables y alternativos con el fin de garantizar una correcta reproducción para evitar la inalterabilidad de su forma y uso a la...
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