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" rial buscan por sobre todas las cosas

= 4 . . .
/ pulse comercialmente a la publicacion.

El disefio editorial es la rama del disefio grafico que
se especializa en la maquetacion y composicion de
distintas publicaciones tales como libros, revistas o
periddicos. Incluye la realizacion de la grafica interior
y exterior de los textos, siempre teniendo en cuen-
ta un eje estético ligado al concepto que define a
cada publicacion y teniendo en cuenta las con-
diciones de impresién y de recepcion. Los
profesionales dedicados al disefio edito-

25 ed x b lograr una unidad armonica entre el
%%? £ texto, la imagen y diagramacion, que
/ permita expresar el mensaje del conte-

nido, que tenga valor estético y que im-

/’/ Actualmente el disefio editorial ha adquirido

una granimportancia y se ha desarrollado enor-
memente debido a la competencia entre medios

F graficos y audiovisuales. Las publicaciones ne-
" cesitan presentar una diagramacién atractiva para
/ sobresalir entre los demas medios de comunicacion.

El disefio editorial implica tener en cuen-
ta las partes convencionales de una pu-
blicacion, pero con un criterio flexible, es
decir, afiadiendo o eliminando partes,
u ordenandolas de manera diferente,
siempre de acuerdo con el grado de in-
novacion o tradicionalismo de la edicion.

Con el fin de dar cuenta de estas partes
y de sus funciones, se consideraran las
secciones que caracterizan a un libro.

Brincipalesisecciones'
delunllibro]

Exterior:

Tapa (cubierta) : Esta puede ser de dis-
tintos materiales, en general se utiliza
papel, cartén y/o cuero. El disefio de
ambas cubiertas debe estar en con-
cordancia con el mensaje del libro. La
cubierta frontal incluye normalmente el
titulo de la obra, el nombre del autor,
el logo de la editorial y la coleccion, asi
como también fotografias o ilustracio-
nes escogida como presentacion.

Sobrecubierta: es una cubierta delga-
da que se coloca sobre la tapa, utiliza-
da para decorar y/o para proteger la
edicion. Muchas veces tiene el mismo
disefio de la tapa, y en otras ocasio-

nes el disefio puede variar.

Solapas: son las partes laterales de la
sobrecubierta o de la tapa (si es blanda)
que se doblan hacia el interior. En ellas
se incluyen datos sobre la obra, biogra-
fia del autor, colecciones vy titulos de la
editorial.

Contratapa: no tiene un uso determina-
do, en algunos casos alli se incluye una
sintesis del texto principal o la biografia
del autor. Mantiene la linea grafica de la
tapa.

Lomo: es la parte en la que se unen las
hojas formando el canto del libro. En él
se coloca el titulo de la obra, el nombre
del autor y la editorial.

Faja: es una tira de papel que se colo-
ca alrededor del libro. Cumple una fun-
cion informativa y promocional -indica,
por ejemplo, la cantidad de ejemplares
vendidos, el numero de edicién del libro,
comentarios de la critica-.

Titulo: su funcién es esencial, dado que
debe atrapar la atencion de los lectores
de inmediato y a partir de aqui funcio-
nar como introduccién al resto del con-
tenido. Se recomienda para los titulos
frases cortas, si bien no hay leyes es-
trictas acerca de esto. Las tipografias




us Partes

serif favorecen la legibilidad, y por ende
también son recomendables. Lo funda-
mental es que el titulo llame la atencion
y transmita un mensaje rapidamente.

Interior:

Paginas de guarda: son las paginas
que aparecen al abrir la tapa de un libro
(tapa dura), en las cuales generalmente
se imprime un motivo con funcion deco-
rativa.

Portada: es la pagina impar ubicada al
principio del libro, que generalmente
contiene los mismos datos de la tapa (ti-
tulo, nombre del autor y editorial).

Contraportada: es la parte posterior del
libro. En algunos casos contiene otras
obras del autor, comentarios sobre el
texto u otra informacién, pero otras ve-
ces no lleva ningun contenido.

Créditos o pagina de derecho: es la pa-
gina que presenta los datos de la edi-
cién (afo y numero), nombres de los
que participaron en la realizacion del
libro (disefiador, fotdgrafo, ilustrador,
traductor, corrector,
etc.), Copyright

(derechos reservados al autor y editor)
e ISBN (International Standard Book
Numbers y en espafiol NUmero interna-
cional estandar del libro, correspondien-
te al codigo numérico del pais de edi-
cion, editorial y tematica del libro).

Dedicatoria: la pagina de la dedicatoria
es aquella en la que el autor dedica la
obra.

indice: es un listado en el que se mues-
tran los titulos de los capitulos y las pagi-
nas correspondientes, permitiendo loca-
lizar facil y rapidamente los contenidos
de un libro. También existen indices de
los temas organizados alfabéticamente
y con el numero de pagina en el que se
mencionan. El indice puede colocarse al
principio o al final del texto principal.

Texto principal: incluye el cuerpo del libro
y también la presentacion, el prélogo, la
introduccién, los capitulos o partes, los
anexos, la bibliografia, y en los casos en
que haya imagenes, las ilustraciones,
laminas y/o fotografias que contenga el
libro. El texto variara de longitud segun
la tipografia, el cuerpo, el interlineado y
la caja tipogréafica.

Cabezal o encabezamiento: es la in-
dicaciéon del titulo de la obra, el nom-

bre del autor y el titulo del capitulo o
fragmento en la parte superior de cada
pagina del texto principal.

Pie de pagina: es la ubicacion habitual
del folio o numeracién de pagina y de
las notas y citas del texto principal.

Folio o numeracion de pagina: es el
numero de cada pagina indicado ge-
neralmente al pie de pagina. El punto
de partida para la numeracion es la
portada. No se folian aquellas paginas

fuera del texto principal ni las blancas.

Colofén o pie de imprenta: es el conjunto
de datos que da cuenta de las personas
que participaron de la edicién (impren-
tas, fotocromistas, componedores de
textos), el papel empleado, la tipografia
elegida y la fecha y lugar en que se ter-
mind de imprimir. Se ubica en el final del
libro (en pagina par o impar).

Estas son todas las partes que forman
la estructura modelo de un libro. Sin em-
bargo, no siempre los libros siguen este
esquema. Esto depende del presupues-
to destinado a la edicion y de la imagen
que se busca dar. Una edicion en la que
se incluyan todos estos componentes
producira la sensacion de gran calidad.
Con respecto a las revistas y a los peri6-
dicos puede decirse que en general su
estructura es mas simple, incluyendo

portada, contraportada y texto princi-
pal. También se presentan los crédi-
tos, el cabezal y los folios.

En el momento de desarrollar el
disefio editorial de una publi-
cacion es imprescindible tener
en cuenta la estructura interna

y externa tipicas y adecuar el

disefo a las necesidades es-

pecificas que cada edicion
requiere.
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lajportada

La principal funcion de los titulares de la
portada es atraer los lectores, persuadir-
les para que compren la revista y no la de
la competencia. Aunque la revista ya esté
vendida - como en el caso de suscripcion
o de los suplementos de los periddicos-
los titulares de portada a menudo estan
ahi, bien sea para animar a los lectores

a leer lo que han comprado o sélo para
satisfacer sus expectativas sobre como
deberia ser la revista.

Todos los numeros de todas las revistas
comparten caracteristicas Unicas: una
larga entrevista o los resultados de una
encuesta importante. En esos casos
el disefiador utilizara un tamafio o un
color concreto en el texto para que los
titulares de portada mas relevantes des-
taquen. El modo en que se escriben los
titulares de portada también sugiere a los
nuevos lectores por donde va la revista.
Pueden ser locuaces, informativos, inge-
niosos, o sensacionales. Lo mismo se de-
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TA ES UNA PORTADA

duce de

su estilo tipografico.

Los elementos graficos que deben tener-
se en cuenta en estas situaciones pue-
den incluir una formula regular o : plantilla
para la presentacion de la informacion.
Asi se facilitara la busqueda del lector.

Para ser una parte tan pequefia de la revista, la pagina de suma-
rio tiene mucha importancia. Aunque su principal funcién es re-
sumir al lector el contenido de la revista y donde podra encontrar

cada reportaje

de la revista.

Es una pequena resefia de los autores o escritores colaboradores

Editoriales

La columna editorial” o editorial, normalmente se sitia en la
pagina del sumario o cerca de esta y se diferencia del resto del
contenido de la revista en que la direcciéon de la publicacion
habla directamente al lector; es el equivalente del editorial de
un periédico, en el que el director es libre de pronunciarse so-
bre las noticias del dia o sobre cualquier tema que le apetezca.

Los lectores de revistas no hace
caso de las pa- " ginas que se parezcan a un libro. Las
columnas de texto sin formato, las lineas con mas de sesen-
ta o setenta caracteres y una tipografia general demasiado

uniforme, son elementos que hay que evitar en el contexto de

una revista.

La encuadernacion de una revista dependera del numero de

paginas que contenga, del presupuesto y de factores como la

duracion que ha de tener. La mayoria de las revistas contienen
cientos de paginas y estan perfectamente encuadernadas, de-
jando una superficie lisa entre la portada y la contraportada a
la que muy a menudo no se le da importancia: el lomo. Con-
trariamente a lo que algunos piensan, el lomo de una revista
puede ser muy importante: Puede llevar marcas identificativas, como el logo y el nimero,
de manera que el lector pueda dar con un numero concreto si las revistas estan expua

con el lomo a la vista, en una estanteria.

barnasy
has es

La portada tiene que incluir informacion que no tiene
nada que ver con el contenido de la revista, pero
que ayuda a que el lector se decida a comprar: la
fecha de salida o numero, el precio y el cédigo de
barras. Como son elementos obligatorios, deben
formar parte del disefio de la portada, y no han de
estropear los logros conseguidos con los demas
elementos.
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TENGA PRESENTE EL NUMERO DE COLUMNAS A USAR, PARA
QUE PLANIFIQUE LA CANTIDAD DE TEXTO.

A\
wdo

Do‘fﬂ el viento >>
UNA VEZ UBICADOS LOS TEXTOS, NO OLVIDE DEJAR ESPACIO
PARA LOS ELEMENTOS GRAFICOS.

NO RECARGUE LA PAGINA CON TEXTOS, IMAGENES Y/O

BLANCOS. SEA CONCISO PARA NO DISTRAER DEL TEMA
CENTRAL.

LOS ESPACIOS PEQUENOS EN BLANCO, AYUDAN/A¢
DESCANSAR LA VISTA. e_ﬂ .

= _;x
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CUANDO DIAGRAME UNA DOBLE PAGINA DEJE UN ESPACIO
PRUDENTE EN EL':CENTRO DE AMBAS PARA EVITAR QUE LAS

IMAGENES O\ EL TEXTOIQUEDEN ATRAPADOSIEN|EL ENGRAPE
O PEGUE|DELLOMO: s

° ;
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SE RECOMIENDA NO‘UTILIZAR MAS DE 21013 FAMILIAS -
TIPOGRAFICAS) POR DOCUMENTO DIA GRAMADO -

UNIFIQUELAS ROR TITULOS SUBTITULOS YPARRAFOS A /

SISTRABAJAIEN/EQUIPO.CON.UN/ILUSTRADOR; INDIQUELE
SIEMPRE EN SUS BORRADORES EL ESPACIO Y LOS DETALLES

DE LA ILUSTRACION QUE NECESITA, CON TINTA ROJA O
MARCADOR DESTACABLE.

lnst\lutu{elehrn Jos 91 afios con und
fiesta multitudinaria en el Angel Sanmn
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ErRimze

Sabor Natural

Alimenta la Vida

allalizquienda

Justificar a la izquierda y
desigual a la derecha le facilita
al lector la tarea de localizar
cada nueva linea, porque
produce una igualdad en las
mismas y en el espaciamiento .
Esta es tal vez la manera mas
legible de alinear un texto

allalderechal

Justificar a la derecha (desigual
a la izquierda e igual a la
derecha) va contra el lector pues
se hace mas dificil encontrar
cada nueva linea. Este método
sirve para textos pequefios,

no es recomendado para gran
cantidad

V4

iagramcion

TiposdeD

UTAYS

Sabor Natural

ErRuT

Banderaffajcentro)

El texto centrado da al texto una
apariencia formal. Y esta bien cuando
se utiliza poco texto. EI asimétrico,
cuando el disefiador desea quebrar
el texto, ya sea escalofonandolo
o disponiéndolo en lineas de
pensamiento o frases para darle a la
pagina una apariencia mas expresiva,
no es recomendado para gran cantidad

de texto.

Alimenta la Vida

ERUTAYS

Sabor Natural

ajustificada

El texto justificado a ambos lados
(izquierda y derecha) puede ser
legible si el disefiador se asegu-
ra de que el espacio entre letras
y palabras es consistente, que no
existan los llamados rios, espa-
cios que incomodan e interrum-
pen el normal flujo de la lectura
en un parrafo demasiado largo

Alimenta la Vida
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Bandera

El texto junto con las imagenes
crean un peso igual para que la
distribuciéon de estos mismos gene-
re limpieza en el dise;o y un equi-
librio que garantice la legibilidad
de la diagramacion. Su fin es que
entre texto e imagen se forme una

2

La diagramacion es el correcto or-
denamiento de elementos graficos,
textos y espacios, dentro de un area
determinada para hacerlos mas
agradables, legibles y comprensibles
para el lector.

Las tendencias y estilos de cada mo-
mento, las diferentes culturas, de la
sociedad en general, son puntos im-
portantes a la hora de disefar. Diga-
mos que cada revista, periddico, o
cualquier otra publicacion, tiene su
propio estilo y estructuras diferentes.

No es lo mismo una revista de moda
que otra especializada en internet,

enflidiagonal

Sabor Natural

Alimenta la Vida

debido a que tienen un contenido to-
talmente distinto, por lo general sus
composiciones probablemente no
tengan nada que ver.

Asi mismo deberemos tener en cuen-
ta otros factores que vendran a deter-
minar como sera nuestro producto de
disefio como revista, folleto, libro...
el formato o tamano o publicacion
que condicionara posteriormente la
reticula que podamos desarrollar,
la cantidad de material o contenido
que debera tener esa publicacion y
en cuantas paginas debe entrar, de
igual manera el papel que se va a uti-
lizar para la publicacion.

Formatos

Definiremos el formato como el ta-
mafo del area que tenemos para
realizar una composicion, es decir
para disefiar.

En el aspecto Editorial hay ocasio-
nes en las que el formato puede ser
elegido por el disefiador, lo que le da
muchas posibilidades a la hora de

Suele emplearse
para libros,
mostrando

solo texto,

una imagen
acompafada de
texto o solo una
imagen.

componer. Pero en la mayoria de las
ocasiones, esto no sucede, y el espa-
cio o formato esta predefinido, lo que
obliga al disefiador a adaptarse a di-
cho formato.

Un aspecto que se debe tener en cuen-
ta es la margen, es decir el espacio en
blanco que rodea la composicion

Este
ofrece mas
posibilidad
para combinar
textos con

las imagenes
y variar su
posicion.

También
ofrece muchas
posibilidades
con respecto a
la combinacion
de imagenes

y textos en
diferentes
tamafos

Suele utilizarse
en periodicos
o revistas, ya
que facilita la
composicion
cuando se trata
de mucho texto.
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Titulares, subtitulos bloque de texto, pie de foto, slogan, cupdn, publirepor-
taje y flash. Imagen: fotografias, ilustraciones, espacios en blanco y logoti-
pos. Dependiendo del trabajo que realice, una revista, un anuncio, un libro...,
utilizara, texto, imagenes o ambas cosas, y en cualquier caso cada uno de los
elementos utilizados debe tener su funcidn y su correcta disposicion dentro

del disefio.

Este elemento tiene como misién dar informacion sobre la fotografia,
y normalmente es preciso y no muy denso. Aunque pueda parecer de
poca importancia, es uno de los elementos que mas se leen, por lo que
debemos aportar una informacién suplementaria a la imagen y que pue-
da despertar mas interés en otros elementos de la composicién.
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Es el elemento linglistico mas importante de la composicion,
ya que tiene la mision de llamar la atencion e introducir al resto
del contenido. El titular puede ser largo, corto, mas o0 menos
grande, no hay leyes sobre este tema, pero si algunas reco-
mendaciones que parten de estudios realizados.

Colocados en el medio de la masa de texto, entre co-
lumnas, para resaltar trechos y sustituir quiebres; son
muy utilizados en entrevistas.
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Es el elemento linguistico mas importante de la composicion, ya que tiene la
mision de llamar la atencion e introducir al resto del contenido.
El titular puede ser largo, corto, mas o menos grande, no hay leyes sobre este
tema, pero si algunas recomendaciones que parten de estudios realizados.

Fotos
e imagenes|

Son fotografias, que en los diarios y revistas siempre vienen
acompanadas por pie de fotos descriptivos y el crédito del
fotégrafo. Son la encargadas de darle vida a la diagramacion,

enriqueciendo al lector con toda una variedad de imagenes que

busca ilustrar el texto.
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Hay tres factores fundamentales que deben considerarse en el disefio

editorial:

a amas de casa.

O /Z

==

HE)

C

Ala hora de realizar el disefio no hay que dejar de tener en cuenta las pu-
blicaciones de la competencia, sus principales rasgos -positivos y negati-
vos-. Este andlisis permitira desarrollar un disefio original que distinguira

C

=10

Es necesario saber ante todo qué tipo de contenido presenta la publi-
cacion para la que se realizara el disefio, asi como también hay que te-
ner en cuenta el medio. Cada tipo de medio -revista, periédico o libro, y
sus géneros especificos- tienen sus caracteristicas en cuanto a forma-
to, composicion, informacion y jerarquia de los elementos. Asi, el disefo
busca expresar el mensaje de la publicaciéon estableciendo una unidad
coherente entre texto y grafica.

Eect

También hay que considerar a qué publico esta dirigida una publicacion.
La composicion depende del perfil de los lectores destinatarios. Debe
adecuarse a las variables de pertenencia social y cultural, nivel de educa-
cion, nivel econémico, edad y género, ya que, por ejemplo, hay grandes
diferencias entre una publicacion orientada a adolescentes y otra dirigida

2NC

a
~

a la publicacion en cuestion por sobre las demas.




Merchandising es un palabra de origen
anglosajén de reciente creacién que
no tiene una palabra equivalente en
castellano. Asi, «merchandising» esta
compuesto por la palabra «merchandi-
se» cuyo significado es mercancia y la
terminacién «-ing» que significa accién
aunque la traduccién literal podria sig-

nificar mercancia en accién, su signi-
ficado en la practica es mucho mas
amplio. No existe un acuerdo sobre
el concepto ni el contenido del mer-
chandising, pudiendo recoger mul-
titud de definiciones.

Merchandising es la parte del marke-
ting que engloba las técnicas comer-
ciales que permiten presentar ante
el posible comprador final el produc-
to o servicio en las mejores condi-
ciones materiales y psicoldgicas. El
merchandising tiende a sustituir la
presentacion pasiva del producto o
servicio por una presentacién activa,
apelando a todo lo que puede hacer-
lo mas atractivo; colocacion, fraccio-
namiento, envase y presentacion,
exhibicién, instalacioén,...

Una parte del marketing que se apli-
ca en el punto de venta. Esta for-

mado por diversas técnicas
comerciales. Todas estas técnicas
permiten presentar el producto o
servicio de una forma activa, es
decir, destacan las cualidades del
producto para hacer que el cliente
desee comprar el producto en las
mejores condiciones materiales es
decir adecuada presentacion de los
envases, productos ubicados en los
mejores lugares posibles,... y psi-
colégicas (consiste en hacer que el
cliente compre de forma impulsiva
aquellas otros productos que no te-
nia en principio pensado comprar).




Merchandising@visual:

El merchandising visual o de presentacion Disposicion exterior del punto de
consiste en exhibir correcta mente los pro- venta (escaparate, toldo, rétulo, fachada.
ductos determinando su lugar de ubicacion entrada,...).

en el lineal, con el fin de optimizar la circula-

cion de la clientela dentro del establecimien-  Ambientacion (visibilidad, amplitud, co-
toy para que, de esta forma, la compraresul-  lor, decoracion, musica, orden, lim-pieza,
te lo mis comoda y atractiva para el cliente y  conservacion,...)

lo mas rentable posible para el detallista. Su

objetivo es. Dirigir el flujo de clientes hacia Trazado interior (ordenacion interna,
determinadas secciones o productos, provo-  ubicacion de secciones, puntos calientes
car ventas por impulso, poner los productos y frios, reparto del espacio,...)

al alcance del consumidor y disefiar el esta-

blecimiento de forma l6gica y ordenada con Organizacion y disposicion de la mer-
el fin de facilitar las compras por parte de los  cancia (eleccion y disposicion del mobi-
clientes. Este tipo de merchandising estudia liario, niveles o zonas de exposicion, tipos
los siguientes aspectos de implantacion,..)

Merchandising[delgestion®

El merchandising de gestion consiste es  Diferenciarse de los establecimientos
rentabilizar el punto de venta determi- que sean claros competidores.

nando el tamafo éptimo lineal, el des-

glose en las diversas familias, el nUmero  Gestion del espacio. Consiste en

de referencias, marcas del producto que  colocar las secciones y los productos
resulten adecuados para cada catego- que integran cada una de éstas de una
ria de productos. El merchandising de forma adecuada para fomentar la venta
gestién comprende lo siguiente: obteniendo una mayor rentabilidad.

Estudio del mercado. Se debe recoger  Gestion del surtido. Consiste en selec-
y analizar informacion de forma cons- cionar el surtido mas adecuado al publico
tante respecto al comportamiento de objetivo, estructurarlo en niveles (seccio-
los consumidores, a la clientela habitual ~ nes, familias, subfamilias) y determinar su
del establecimiento y a la competencia. amplitud, profundidad y coherencia.
Estos estudios son necesarios para:
*Adecuar la oferta a las nuevas exigen-
cias de los consumidores.

*Modificar la oferta en funcion de las
peticiones de los clientes.

*Adaptar la politica comercial del punto
de venia al entorno en el que se haya
ubicado el establecimiento.

Comunicacion. Su objetivo es estable-
cer el programa de comunicacion utili-
zando para ello la publicidad en el lugar
de venta (carteles y demas elementos
con su imagen corporativa), todo tipo de
promociones.
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Ubicacioniprefernenteldelproducto?

Se trata de situar el producto en lugares donde aumentan las posibilidades
de ser adquirido por el consumidor. En supermercados y superficies de libre
servicio son las cabeceras de géndola, los estantes a la altura de los ojos y las
zonas cercanas a las cajas.

Rilasjviexposicionesimasivasidelproducto?

Dan sensacion de abundancia y suelen provocar un positivo efecto en los
compradores.

Cubetas®

Contenedores expositores descubiertos. Si los productos estan desordenados
dan sensacion de ganga.

Cartel sostenidos por un asta en los que se anuncian ofertas o productos.

anunciada
Se cuelgan en las paredes, el mobiliario o el techo del establecimiento.

Indicadores como flechas o lineas en el suelo que sirven para dirigir el trafico y la
atencion de los consumidores.

Rublicidadfenjelllugaridelventalc]PLVA
Expositores o presentadores de producto de caracter permanente o temporal; cajas
expositoras y displays.

Demostracionesjyjdegustaciones:

Suelen tener mucha aceptacion en los establecimientos y provocar importantes in-
crementos de venta. Las demostraciones se realizan para productos de uso como
electrodomésticos y las degustaciones para alimentos y bebidas.

Animacionjenjpuntoldelventa®

Conjunto de acciones promocionales que se celebran en un establecimiento durante
un tiempo determinado con motivo de un acontecimiento particular.

Por ejemplo: Semana fantastica, Vuelta al cole, Dia de San Valentin, etc.
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Merchandising
: como mejorar
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Merchandising :
teoria practica

y estrategia /
Ricardo Palomares
Borja

El merchandising
: bases, nuevas
técnicas, gestion
de categorias /
Alain Wellhoff,
Jean - Emile
Masson ;
traduccion : Ana
Garcia Beltran




e considerar a la tipografia no sélo como el vehicu-
lizador del contenido, sino como un elemento que
viene a aportar mas informacion visual al disefio
general, por lo que nuestra eleccion tipografica
debe estar en sintonia con el tema y el estilo de
la publicacién que estemos trabajando. No es ne-
cesario elegir muchos tipos para nuestro trabajo,
ya que eso soélo hara que el resultado pueda ser
mas caotico. Lo que si puede ser recomendable es
elegir un tipo que contenga una familia tipografica
variada, ya que eso nos permitira una mayor fle-
xibilidad en nuestro trabajo. Como en un trabajo
editorial la presencia tipografica es amplia y el ob-
jetivo del disefiador debe ser que se lea, seria con-
veniente tener en cuenta las leyes de legibilidad
tipografica y facilitar en la medida de lo posible esa
lectura. “’Para ellos seria conveniente hacer una
eleccion de tipografica para los textos extensos de
unos caracteres que sean bien proporcionados y
abiertos, con regularidad en los tipos. Si queremos
aportar una tipografia mas original o poco vista,
pero con poca legibilidad, deberemos hacer un uso
racional de ella, aplicadndola en textos “-poco exten-
sos. Cuando seleccionemos este tipo de letra de-
beremos evaluar que esté acorde con el contenido
general o el estilo de la publicacién ya que las tipo-
grafias “decorativas” o con una fuerte personalidad
-caracterizan excesivamente el disefio.

Periodic s Table of ifTablal
es .
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* Es importante no utilizar muchas tipografias al mismo tiempo, La intencion
principal para utilizar un tipo de letra diferente es dar énfasis o separar una parte
del texto de otro.

* No es recomendable combinar tipografias de apariencia parecida, ya que no
hay suficiente contraste entre ellas.

* Los textos en mayusculas sostenidas retardan la lectura.

* Para un texto largo se recomienda utilizar un tamafio entre 8 y 11 puntos, ya
que son los que ofrecen mayor legibilidad. Se debe evitar utilizar dife-
rentes tamafios y grosores de texto
al mismo tiempo. Algunos dise-
nadores aconsejan no utilizar
mas de dos tamafios: uno para
resaltar textos y otro para resaltar
titulos.

EATE SYMIGAL i el S

BF_C}'.‘:,USE WE HHE TULDS “ Utilice textos de grosor normal
: : o regular. Evite utilizar tipografias

muy gruesas o muy delgadas.

* Evite utilizar tipografias dema-




siado anchas o estrechas, es un gran error jalar o apretar las tipografias ya que impiden
el proceso de lectura, ademas que se degenera la tipografia. Las familias tipograficas
ayudan a tener una amplia y variada cantidad de opciones.

* “El uso de las cursivas solo es recomendable cuando se busca resaltar una cita, una
fecha o u cualquier elemento de alta importancia para el tema.

* Las columnas no deben ser ni muy cortas porque hace que el ojo brinque y hace que
se corte el ritmo de la lectura, ni muy largas porque se hacen muy densos y pesadas da
leer ademas perturban el proceso de lectura!
Para una o6ptima legibilidad utilice la justificacion a la izquierda.

Evite los rios que son los espacios demasiado pronunciados entre letras y palabras
resultado de la alineacion justificada. Igualmente las viudas son entradas y salidas muy
pronunciadas en los finales de las lineas.

* Los huérfanos son palabras, silabas solas al
final del parrafo. Mantenga la integridad y anato-
mia de la tipografia. Evite estirar las letras arbi-

* Cuando se trabaja con tipografias y color este
seguro de que haya suficiente contraste entre la
tipografia y el fondo.

Evite la rotacion arbitraria de texto ya que solo le

trariamente. ' )

dara al texto desequilibrio.

* Al usar capitulares se debe utilizar como capi-

tular elevada que es la que se apoya en la linea =-..,*J
base de la primera linea de texto. o~ Y
Es un gran error escribir textos en forma vertical.
Ese estilo de escritura es oriental y de dificil ma-

nejo en nuestro medio. Ademas retarda mas el \ }
ritmo de lectura S

lipografia
ABCDEFGHIJKLMNOP
ABCDEFGHPLMNOP
ABCDEPGffiJLMNGF

Euente,

Es la presentacion de una tipografia con todo el conjunto sus apli-
caciones (mayusculas, minusculas, numeracion, ligaduras, signos
y simbolos).

QRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnop
grstuvwxyz GI1235467S9

Eamiliagliipografica

Es la gama completa de las variaciones de una mima
tipografia. Estas variaciones pueden ser de peso (light,
medianas, bold), de ancho (condensadas, extendidas,

narrow, etc) o de inclinacion (italicas o romanas)

ABCDEFGH 10.3V1 i\Jd O
PQ RSTU VWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNO
ABC3EnGHUKJvINOPaRSTUI
ABco-fiiujiiiwjETiiimK




Microtipografia ilipografiajcreativa

Comprende los siguientes oficios: la
letra, el espacio entre letras, la pala-
bra, el espacio entre las palabras, el
interlineado y la columna. Tiene tres
importantes funciones: el peso visual,
el interletrado y el interlineado.

libros

“Quien de verdad sabe de qué habla, no encuentra
razones para levantar la voz.”

Diseinando Con
Tipografia 1, Rob
CArter, Editorial
Rotovision

“Quien de verdad sabe tra razones para levantar
de qué habla, no encuen- la voz.”

“Quien de verdad sabe de qué habla, no encuentra

razones para levantar la voz.”

ilipografiajdejedicion

La Macrotipografia se centra en: el
tipo de letra, el estilo de la letra y en
el cuerpo (el tamano).

Ciber

“Quien de verdad sabe de qué habla, no encuentra
razones para levantar la voz.”

“QUIEN DE VERDAD SABE DE QUE HABLA, NO ENCUEN-
TRA RAZONES PARA LEVANTAR LA VOZ.”
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Antiguamente el hombre, movido por las nece-

sidades mas elementales, procuro referenciar

su entorno, su mundo, sus espacios, por me-

dio de marcas o sefnales. Asi, la sefalizacion

comenzé en forma intuitiva en respuesta

a una necesidad, como fue el hecho de
orientarse por medio de objetos y mar-
cas que se dejaban al paso de uno.

A medida que la disciplina fue avanzan-
do en el tiempo comenzd a surgir un len-
guaje simbdlico que deberia ser captado
en forma instantanea y por todos. De esta
manera comienzan las primeras tentati-
vas de normalizacion de una forma de co-
municacion espacial, que debia ser
general, sistematica e inmediata,
es decir, “universal’.

Concepto

La sefializacién es la parte
de la ciencia de la comuni-
cacion visual que estudia
las relaciones funcionales
entre los signos de orien-
tacion en el espacio
y el comporta-
miento de las
personas
Es de ca-
racter  “au-

entendién-
dose éste
como modo de
relacion entre los
individuos y su entorno.

Cafet Py todidactico”,
€rig x

Se aplica al servicio de los
individuos, a su orientacion
en un espacio a un lugar
determinado, para la me-
jor y la mas rapida accesi-
bilidad a los servicios re-
queridos y para una mayor
seguridad en los despla-
zamientos y las acciones.
Precisamente la sefializa-
cién constituye una forma
de guia para el individuo
en un lugar determinado,
que llama discretamente
su atencion y da la infor-
macion requerida en forma
“‘instantanea” y “universal”.
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Conforme a la distribucion del espacio, condiciones de iluminacion,
distancias de vision, imagen de marca y, eventualmente, programa
de identidad corporativa, se seleccionaran los caracteres
tipograficos. Esta seleccién obedecera, por tanto, a los criterios de
connotaciones atribuidas a los diferentes caracteres tipograficos y
de legibilidad. Asimismo seran definidos el contraste necesario, el
tamafo de la letra y su grosor.

@ w
Tomando como punto de partida el repertorio de pictogramas utilizables,
se procedera a la seleccion de los mas pertinentes desde el punto de vista
semantico (significacion univoca), sintactico (unidad formal y estilistica), y
pragmatico (visibilidad, resistencia a la distancia). Se centra no en caracteres
particulares, sino en los que son genéricos y esenciales. Esta es |la forma basica
de la abstraccién, que separa lo que es esencial de lo que es In -esencial de un
campo visual o de pensamiento. Por ejemplo, en un sistema de sefales para un

zooldgico, un cuadrupedo de cuello exageradamente largo define a una jirafa,
incluso si se suprimen detalles como las orejas, los o0jos y las manchas de la piel.

LU

La seleccién de los colores puede reducirse al minimo nimero y combinaciones o bien constituir
un codigo mas desarrollado. En este caso, la codificacion por colores permite diferenciar e iden-
tificar diferentes recorridos, zonas, servicios, departamentos. En este caso el color es un factor
de integracion entre sefalética y medio ambiente. Se realizaran pruebas de contraste y siem-
pre convendra tener en cuenta las connotaciones o la psicologia de los colores,
tanto en funcion de su capacidad de informacién como de la imagen de marca.



Sendlesiinformativas:

Son aquéllas que brindan informacién, ya sea puntual o
general, en relacion con la identificacion o denominacion.
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MUSE ..,
Senales de orientacion:

Son aquéllas que permiten determinar orientaciones
de localizacion, accesos, salidas de emergencia,
direccionamiento, etc.

Senules nor-mul:wcls

Son aquéllas que se determinan especificamente segun el sistema
que las comprende, es decir, guardan relacion entre el sistema
particular para las que fueron generadas. Por ejemplo: en el caso
de sistemas de seguridad (industrial, urbanas, hospitalarias, en
administracion publica, etc.).

Senullzcu:lon en |nl:er-|or-es
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Bandas frost para Bases en plexiglas y
superficies vitreas placas en vinilo PVC

Totem de aluminio

pRODUCTOS DE DE SENGRASE
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Placas de polietileno Placas de aluminio Paneles modulares

removibles
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Carteles reflectivos Lineas de obligacion

Linea Advertencia
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Linea de evacuacion Linea de advertencia

Linea de avisos y
prohibicion

Linea de Industrial
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Es una técni-
ca destinada
a difundir o in-
formar al pu-
blico sobre un
bien o servicio
a través de los
medios de co-
municacion con
el objetivo de motivar
al publico hacia una accién
de consumo. En términos ge-
nerales puede agruparse en
“ATL” (Above the Line) y “BTL”
(Below the Line), segun el tipo
de soportes que utilice para
llegar a su publico objetivo.

La creacién de piezas graficas
publicitarias que contengan un
desarrollo creativo e innova-
dor, y un disefio conceptualiza-
do, acompafiado de imagenes
y textos enfocados a presentar

y comunicar un producto o ser-
vicio de forma eficaz, dinamica
y oportuna, es un proceso pro-
fesional y limpio en el cual cada
disefiador debe estar compro-
metido desde la idea concebida,
hasta la impresion, para que le
muestre a sus clientes de ma-
nera integral y con fortaleza.

Afiches, Plegables, Volantes,
Portafolios de Servicios y/o Pro-
ductos, Carpetas Corporativas,
Membretes de carta, Sobre car-
ta, Sobre manilas, Facturas,
Recibos, Boleteria Standar vy
de Seguridad, Carné, Tarjetas
de Presentacion, Avisos Lumi-

nosos, Sefializacion interna vy
externa, Vallas, Mupi, Pendo-
nes, Exhibidores, Publicidad

P.O.P, Stand, Habladores, Mo-
viles, Inflables, disefio de Mul-
timedia y Paginas WEB, Etc.

Concepto

LLE

Above the line (sobre la linea)

Mas conocido por su acronimo ATL, es un término usado para referirse a los
medios de comunicacion tradicionales, y a anuncios publicitarios en ellos.

Consiste en usar publicidad tradicional e impactante para campanas tron-
cales de productos o servicios, enfocandose por lo general en medios de
comunicacion costosos y masivos, tal como television, radio, cine, via publi-
ca troncal, diarios y revistas entre otros. Suele reforzarse con camparias BTL.

BTl

Below the line (debajo de la linea )

Més conocido por su acrénimo BTL, es una técnica de marketing consistente
en el empleo de formas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos
especificos desarrollada para el impulso o promocién de productos o servi-
cios mediante acciones cuya concepcion se caracteriza por el empleo de altas
dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, creandose novedo-
sos canales para comunicar mensajes publicitarios, y corporativos internos.
Emplea medios tales como el merchandising, eventos, y claro que si,
mecenazgo, impulsos, medios de difusion no convencionales, promo-
ciones, marketing directo, entre otros. Una manera de expresar la exten-
sa creatividad que esta técnica aporta, como salido de lo convencional.

Material POP (Material Punto de Venta)

Es el material promocional colocado en las tiendas para captar la atencion
del consumidor e impulsarlo a comprar. Incluye los letreros que se colocan
en los estantes, anuncios en las ventanas, modulos de demostracion, etc.

Es el material promocional colocado en las tiendas para captar la atencion
del consumidor e impulsarlo a comprar. Incluye los letreros que se colocan
en los estantes, anuncios en las ventanas, modulos de demostracion, etc
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Tiene mas texto que grafico ya que su gran finalidad es

ser informativo por excelencia. En un cartel el grafico

cumple una funcién pasiva ya que lo primordial es que
la informacion, que por cierto es extensa, no pierde la
importancia y el nivel de interés que necesita. Esto
no quiere decir que la grafica no es importante en un
cartel. Como pieza publicitaria ya que necesita un
elemento que genere impacto visual. Un ejemplo
actual de lo que puede ser un cartel son: Los carteles
funerarios, los carteles de partidos de futbol, o la
programacion de las cajas compensacion como
Comfama, Confenalco entre otras.

Es un impreso bidimensional que resalta la ciudades del ,f
producto, incluso se utiliza para promocionar eventos. El por-
centaje de atraccion de esta pieza es igual para el grafico
como para el texto. Se puede realizar en formato horizontal
y vertical en tamarios colores planos o policromia. Para
tamafios de cuarto , medio o un pliego en impresién offset o

screen, en colores
planos o policromia.

Es una pieza bidimensional que se utiliza

en productos personajes con alto nivel de
posicionamiento en la mente de los consumidores.
El poster maneja mucho mas Grafico que texto es
escasamente una referencia. Sus tamafios pueden
variar desde un pliego (100 x 70) hasta medidas
poco convencionales (17.5 x 50)

Floor Graphic

Los graficos de piso (vinilos) son
una opcion viable si se pretende
realizar campanas temporales con
un material resistente al transito
de personas o equipo pesado.
El Floor Graphic 3D es un
tapete publicitario que tiene la
peculiaridad de ser visto desde
varios angulos, tiene gran
atractivo visual, y tu marca logra
mayor penetracion.

8' x 10' Loco UnpeR Eroxy
Mountain Creex HARLEY-Davipson SHor

DaLton, GEORGIA .

Son formas de publicidad exterior visual
que tienen como finalidad anunciar de ma-
nera eventual o temporal una actividad o
evento, o la promocion de comportamientos
civicos.

Caracteristicas

Elaborados en tela o similares o pegados
en la parte superior e inferior a una reglilla
de madera.

Se permitira la colocacion de pendones en
la vias publicas para los siguientes eventos:
civicos, institucionales, culturales, artisti-
cos, politicos y deportivos.




Vibrin
Si necesita promocionar su negocio o algun
tipo de marca los vibrines son elementos
publicitarios de excelente eficacia.
La mayoria son troquelados, los que se
troquelan en mica o en polietileno de alto
impacto y que tienen un efecto visual
y publicitario muy alto, deban, antes de
troquelarse, tener incorporado el desprendible
en ambos extremos, de tal forma que al momento
de ser troquelados, estos salgan listos y no

sea en ese momento que se inicie el pegado de
desprendible.

Es un troquel se utiliza en los pasillos de
supermercados y tiendas. Por lo regular son
anuncios de formas irregulares incrustados en
algunos productos, sobresaliendo los anaqueles
para que los productos sean visibles a los
consumidores.

Hablacdonr

Esta pieza a un display en

dimensiones mas pequefias en oo PR %

la mayoria de las ocasiones va
: P CREDVTO:. CRek=kER=ehs]
troquelado vy lleva informacion muy rRaet .

precisa del producto o servicio que se  \con DO TR
esta anunciando. e —
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Vallas

Una valla publicitaria es un soporte plano sobre el que se fijan carteles publicitarios. Las
vallas se han convertido en parte habitual del paisaje urbano e interurbano presentando
anuncios o mensajes publicitarios. La cantidad, ubicacion y colocacion de las vallas (retran-
queos, separacion, agrupacion de vallas, etc.) en  cada localidad esta determinada por
el propio Ayuntamiento. En ocasiones, también existen normativas estatales so-
bre su colocacion en determinados entornos.

VALLA MONOPOSTE. Utilizada en lu-
gares amplios o en ausencia de muro,
se trata de una valla soportada por un
solo pie de gran altura.

VALLA BIPOSTE. Utilizada en lugares
muy amplios, en ausencia de muro, se
trata de una valla soportada por dos
pies de gran altura. Como dos mono-
postes colocados de forma continua.
Suele mantener una valla de grandes
dimensiones desarrollado en tres di-
mensiones y con iluminacion.

VALLA DE TRES CARAS. La imagen
publicitaria se forma por la combina-
cion de una serie de paneles de sec-
cion triangular impresos por las tres
caras. Un sistema automatico hace
que giren todos a la vez cambiando
asi el mensaje a la vista del publico.
De este modo, se consigue que en un

LAW & CRDER. Y\
'mi:m —

mismo soporte se puedan combinar
tres anuncios diferentes.

VALLA ILUMINADA.

Seria la valla tradicional a la que se ha
introducido iluminacién interior. De este
modo, el mensaje se puede visualizar
también en ambientes poco iluminados
o de noche generando un mayor nume-
ro de impactos publicitarios.

VALLA BAJA. En encuentros depor-
tivos y otros certamenes, se aprove-
chan los pies de losgraderios para
instalar vallas publicitarias.

VALLA DE OCHO PANOS. la cual es
de naturaleza urbana y se compone
de ocho impresiones pegadas para
crear la gran imagen.

Medidas habituales: 320x200cm,
400x300 cm, 800x300 cm Yy,
1200x400 cm.

<HlE]




Elangers

Lamina plastica con el nombre o logo de la

marca ubicada en la entrada de algunos puntos

de venta, de forma perpendicular a la pared.

Generalmente fabricada en PS e impresa en
serigrafia, el flanger representa su “valla” publici-
taria en tiendas y pequefios almacenes.

Jwon S §Porta Precios
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OFEHTM Son las paletas ubicadas a en las géndolas para
mostrar los precios y otras caracteristicas de los
[ productos que se estan ofreciendo. En ocasiones
5 también se ubican en los contenedores con promociones
de varios productos con un mismo precio.

n. Musol:us

Las mascotas son los personajes
gque usa una marca ya sea que
ofrezca un producto o un servicio
este se convierte en uno de los
métodos que causa mayor recor-
dacion en los consumidores .

Cortes 4 ok de e x M

Parabuses

Los Parabuses son el mobiliario
urbano que proporciona a los
usuarios del transporte publico; luz,
informacion, proteccion y asientos
de descanso, estan distribuidos

en las principales vias de la zona
metropolitana. Cuentan con un
exhibidor conocido como “Mupi”
(Modulo Urbanos para Informacion)
con dos caras de exhibicion.

Este se una para Campanas

de lanzamiento de productos

0 servicios, mantenimiento o
estacionalidad.

Das 1x1 von McDonakds

Display

Elemento publicitario de pequefo tamafio
que se coloca sobre el mostrador, en el
escaparate o sobre anaqueles en el punto de
venta. El display encuentra, pues, su espacio
natural en el comercio minorista: farmacias,
relojerias, tiendas de confeccion, etc.
Generalmente, esta fabricado en cartén on-
dulado e impreso en offset con acabados de
alta calidad (barniz ultravioleta, ‘stampings’,
relieves, etc.) En la parte posterior, lleva un
pie o unas alas despegables sobre las que se
apoya.

El display actua como un ‘vendedor silencio-
so’. En muchas ocasiones, sirve de soporte

a campanas publicitarias lanzadas en otros
medios y, en todo caso, apoya la venta del
producto.
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Bases del diseno grafico
Clasificacion L7441/
S§972

Swann, Alan

Fundamentos del diseiio
Clasificacion L745.4/
W8g72

Wong, Wucius

Manual de artes graficas
Clasificacion L760/
M294

Temas: Diseio ; Artes

Datos

Ciber

) http://www.ibelieveinadv.com/
http://www.conceptobtl.com/btl/
http://www.roc21.com

http://www.ideafixa.com/revista/

Siempre es interesante encontrarse con elementos publicitarios que logran contar
un cuento, y de esta forma reforzar la marca.

Estas piezas desarrolladas por McCann Erickson Brasil para su cliente Purina re-
flejan este espiritu muy bien. Mediante una grafica creativa aplicada a elementos
comunes en la gama existente para el punto de venta logran algo mucho mas valio-
so que solo exhibir el producto o la marca, ya que gracias a la grafica, estos dos se
unen para contar una historia donde los actores principales es la interaccion entre
producto y consumidor.

Creo que, dadas algunas restricciones de espacio de los supermercados, de estos
tres, solo la segunda aplicacion tendria problemas de implementacion (con algunas
modificaciones menores también es viable). Las otras dos son perfectamente viables.
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Hace refererencia a la manifestacion fisica de
la marca, de la imagen. En general, incluye
un logotipo y elementos de soporte coor-
dinados en un grupo de parametros que
llamamos generalmente “Manual de
Estilo” o “Manual de uso de Identidad
Corporativa”. Con estos parametros
se establecen politicas sobre cémo
debe aplicarse la identidad corpo-
rativa identificando las paletas de
colores, tipografias, organizacion
visual de péaginas y otros métodos
para “mantener la continuidad
visual y el reconocimiento de la
imagen a través de todas sus ma-
nifestaciones fisicas”. “Una cohe-
rencia visual’.

Indudablemente, a todos los pro-
fesionales les interesa dar una ex-

celente impresion. Esto va desde el
peinado, la combinacion de camisa

con pantalén o falda, hasta los zapatos

y cartera. Todo esto en conjunto es lo

que llamariamos la identidad profesional

de cada persona que apoya nuestra ima-
gen ayudando a percibir con quien se esta
tratando, claro que de forma superficial. Hay
otras cosas importantes que deben apoyar la
imagen.

Concepto

La identidad corporativa se define de inmediato por dos parametros:

- Lo que la empresa es
- Lo que hace.

“Lo que es” intrinsecamente, consiste en primer lugar, en su estructura institucional
o fundadora: su estatuto legal, el histérico de su desarrollo o de su trayectoria, su
directorio actual, su domicilio social, el organigrama de actividades Yy filiales, la es-
tructura del capital y sus posesiones.

“Lo que hace” es la actividad mayor alrededor de la cual se crea todo el sistema
relacional y productivo: una técnica, lineas de

productos o de servicios mas o menos coordinados, una estructura de precios y ca-
racteristicas de distribucion, cuyo conjunto de actividades esta sancionado en forma
de resultados comerciales y financieros.

Ahora bien, la suma de estos dos parametros constituye la cara
objetiva de la identidad, puesto que ésta es como una meda-
lla de dos caras.

La otra cara corresponde a la identidad
subjetiva, psicoldgica, funcional y emo-
cional, que emerge en los publicos a
través. La parte subjetiva de la identidad
procede, sin embargo, no unicamen-
te de lo que la empresa es y hace
objetivamente, sino de otro para-
metro:

- Lo que dice (que es y hace)
“Lo que dice” es todo aquello que
ha sido explicitamente manifesta-
do, sus aserciones, sus informa-
ciones y sus promesas a través
del flujo de mensajes y comunica-
ciones con sus diversos publicos,
siempre en relacién con lo que la
empresa es objetivamente (hay en
este punto mensajes motivantes,
como el pais de origen para cier-
tos tipos de productos) y lo que
hace (basicamente lo que vende o
presta y es el objeto de transaccion
econdémica con los clientes y con-
sumidores).




facebook

He aqui relacionados los polos de la Identidad, la Accion y la
Comunicacion. Estos polos no han sido relacionados por una
voluntad racional o logica -aunque esta légica existe de todos
modos en el funcionamiento del paradigma. Sus relaciones pro-
fundas provienen de como se revela la identidad: a partir de los
qué (qué es, qué hace, qué dice).

Esta subjetivacion de la identidad tiene lugar en el centro del
paradigma. Es el cémo, el verdadero transformador cualitativo
de los “qués”. El proceso de qué es y hace para convertirlo en
cémo lo realiza y como lo comunica.

Qué es la identidad corporativa
Cuando todavia muchas empresas creen que la identidad es
una cuestion simple de logotipos o todavia peor, creen que eso es la
“imagen’-, la nocién de identidad corporativa se ha afirmado en tanto
que la estrategia de la diferenciacion por ex-
celencia.

La identidad corporativa es un “sistema” de
comunicacién que se incorpora a la estrategia
global de la empresa, y se extiende y estéa pre-
sente en todas sus manifestaciones, produc-
ciones, propiedades y actuaciones.
La identidad

Bancolompi,
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Antes de realizar un proceso de disefio de una identidad corporativa de una em-

presa, debemos tener en cuenta y estudiar los siguientes puntos:
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Para crear una identidad corpora-
tiva de debe planificar y estudiar
la vision estratégica. Transmitir
estimulos sensoriales y unas co-
municaciones que evoquen a esa
vision de identidad.

Actualmente, para llevar a cabo
un proyecto de identidad, se ri-
gen por los siguientes puntos:
El personal interior de disefio, los
estudios ajenos del disefio gréfico, los
asesores de identidad estratégica y de
comunicacioén y por ultimo las agencias de
publicidad.

Lo mas importante, es llegar a crear una es-
tética de empresa, que exprese y transmita el
caracter de la esta, a través de los elementos
mas atractivos y caracteristicos, que la iden-
tifiquen, con lo que definiriamos finalmente
COmo su marca.

EIJEstilo]
El estilo, es una calidad o forma caracte-
ristica, una manera de expresarse. Los es-
tilos diferencian las marcas de otros productos
y servicios, estableciendo relaciones entre ellos.
Normalmente los estilos facilitan la distincion de varias lineas de
productos.

La estimulacion de un sentido por otro sentido, se denomina sinestesia,
fendmeno que integra elementos primarios, tales como formas, texturas,
aromas, colores, materiales etc, todo ello expresa un estilo estético.

Es importante que en todos los disefios que realiza una persona, se en-
cuentre identificado su estilo, aunque estos, a veces deban integrarse a
las exigencias de una empresa, siempre quedara fijado en todos los bue-
nos disefos el estilo de la persona que los hizo.

Def

Corporativo

Equivalente a asociado, colectivo,
igual... Es un conjunto de elemen-
tos unificados entre ellos. Es decir,
todos ellos crean una unidad total.

Identidad corporativa:

Es todo el conjunto de unidad e
igualdad entre todos los elementos
que constituyen una empresa. Es
la unidad entre su perfil interior y
exterior.

Diseno corporativo:

Definimos como disefio corporativo
la representacion fisica del concep-
to, la ideay el conjunto de unidad. El
disefo grafico es el que se encarga
de transmitir la vision de una empre-
sa a través de sus productos e ima-
gen corporativa.
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La imagen de una empresa es un elemento definitivo que
apoya toda gestion de diferenciacion y posicionamiento. Es
la esencia misma que marca como quiere ser percibida una
empresa por el mercado objetivo al que apunta.

La imagen corporativa se refiere a cdmo se percibe una com-
pafia, quién es, qué es, qué hace y como lo hace. Es una
imagen generalmente aceptada de lo que una compafiia “sig-
nifica”. La creacion de una imagen corporativa es un ejercicio
en la direccién de la percepcion. Es creada sobre todo por
los expertos de marketing que utilizan las relaciones publicas
y otras formas de promocion para sugerir un cuadro mental
al publico. Tipicamente, una imagen corporativa se disefia
para ser atractiva al publico, de modo que la compafia pueda
provocar un interés entre los consumidores o mercado meta,
“crear un hueco en su mente”, generar riqueza de marca y
facilitar las ventas del producto o servicio. La imagen de una
corporacion no es creada solamente por la compafnia. Otros
actores que contribuyen a crear una imagen de compainia po-
drian ser los medios de comunicacion, periodistas, sindica-
tos, organizaciones medioambientales, y otras ONGs.

La identidad corporativa de una empresa o marca se define
como un conjunto de atributos y valores que toda empresa
o cualquier individuo, posee: su personalidad, su razén de
ser, su espiritu 0 alma... La imagen que refleje la empresa a
través de la personalidad, la hara identificarse de las demas,
y colocarse en mayor o menor escala. La propia empresa se
dara a conocer a través de sus propias normas y comporta-
mientos, la cultura de la empresa.

Todas las empresas, aunque no comuniquen nada, emiten con-
tinuamente mensajes a su alrededor. La imagen visual es uno
de los medios prioritarios, que mas utilizan las empresas para
transmitir y manifestar su identidad, mostrandola al publico.

ManualCorporativp

DescripcionideliCogotipo

En este punto se describe claramente cada parte que
compone el logotipo, desde su imagen o abstraccion
hasta cual es la fuente utilizada y el por que de su
funcionamiento como logotipo para la respectiva
empresa.
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lipografia

La tipografia es uno de los elementos mas esenciales
de la creacion del manual corporativo y en si de la
identidad de la marca. En el manual se debe especificar
la fuente que se utilizd con sus respectivas propiedades
(bold, italic, bold italic) y como se relacionan con la
parte grafica del logotipo.

ProporciondellCogotipo

Se especifican las medidas tanto alto como ancho
y el espacio que ocupa cada caracter dentro de la
creacion de logo, es importante saber que este tamano
es predeterminado por lo tanto no se puede alargar ni

achatar evitando errores en la utilizacién del mismo.




Colores!Corporativos

Los colores son componentes fundamentales tanto

en la creacion del logotipo como en el manual
corporativo, de estos parte en un alto grado su sistema
de recordacion en los clientes, es por ello que se
deben de elegir de acuerdo a las variantes que tienen
los colores en un sistema publicitario. Es importante
escoger una tonalidad adecuada y no variar sus
porcentajes al utilizarlo.

AplicacionidellCogo

El logo puede tener algunas variaciones segun donde
sea utilizado, y estas se basan en la sobreposicion de el
logotipo sobre diferentes fondos, puesto que este debe
de permanecer llamativo independiente del color que

lo acompafie (inclusive el blanco) y teniendo en cuenta
que el logotipo no se puede alterar en su forma y estilo,
se le debe de aplicar variaciones con la ayuda de otros
medios graficos sin perder el concepto original.
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Es indispensable que el logo respete su tamafio y
lugares de posicion, es decir, ser colocado en un lugar
visible y estratégico, que haga acompafamiento visual
al disefio del producto o servicio como tal. El logo

debera ser utilizado en todo producto procedente de la
empresa o la marca con el fin de crear reconocimiento
en el medio.

mMunquCorporutivo

ManualCorporativp

LosiUniformes

El vestuario es adecuado segun el area al que se vaya
a desempenar cada persona, este debe respetar los
colores institucionales, el logo, la raz6n social y la
tipografia utilizada en el logotipo, sus colores varian de
acuerdo a fuente de utilizacion de estos por ejemplo:
alimentos: blanco; mantenimiento: beige o colores
0scuros; servicios generales: es utilizado generalmente
delantales que permitan la movilidad de las personas
encargadas de la limpieza del lugar.




" Brochure

El brochure es una pieza publicitaria
cuyo gran fin es dar a conocer los pro-
ductos o servicios de una empresa. El
brochure a diferencia de un catalogo o
un folleto debe cumplir con especifica-
ciones técnicas y estéticas de mayor
exigencia ya que fundamentalmente
esta pieza esta dirigida a altos ejecuti-

n

vos, directores de mercadeo, gerentes,
directores de comunicaciones, presi-
dentes de compafiia y todas las perso-
nas que de una u otra manera deben
tomar decisiones de gran responsabi-
lidad sobre contratar o no los servicios
o los productos de la empresa que pre-
senta su brochure.

Brochure

Dada
la impor-

tancia que ame-
ritan las personas que
van a recibir el brochure es
fundamental tener en cuenta
la calidad grafica, de materiales
y presentacion que debe tener
un brochure. Las imagenes y ti-
pografias que se vayan a utilizar
en esta pieza deben cumplir con
condiciones de legibilidad, clari-
dad, fuerza visual, concrecioén, co-
municaciéon directa del beneficio
de la empresa o
productos de la
em-

sa. Se

debe evitar
en lo maximo en

estas piezas la satu-
racion, el uso excesivo
de tipografias, los efectos
inoficiosos y fantasiosos que
exageran las verdaderas cuali-
dades de la empresa o los pro-
ductos que se ofrecen y que pue-
den degenerar en decepciones,
confusiones y malas interpreta-
ciones por parte de los receptores
del brochure a la hora de recibir
dichos beneficios.
Los formatos y tamafos de pre-
sentacion para un brochure no
tienen una norma o una me-
dida definida. Todo depen-
de de las necesidades, el
presupuesto, las aspira-
ciones y el tipo de em-
presa que requiera
esta efectiva
pieza.




La tarjeta personal es algo
necesario para cualquiera que
trabaja y ofrece sus servicios. Ade-

|
larjetajpersonal
mas de ser la forma de facilitarle a
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tus posibles clientes contactarte ra-

Dldamente XIXIXIXIXIXIXIXEXIX XX IXEXIEXEX

Membnrete

Es una hoja tamano
carta en la que usan impresos
para correspondencia comercial
que contienen el logotipo de la
compaifiia, la direccion, el teléfono.

D
" B Carpetas

Las carpetas mas habitua-

les son las dipticos —bi-pliegue— y

pana ['iEﬂEE (RY tienen por lo general una solapa para
sostener las hojas membretadas, o
los los flyers que van dentro. Las car-
petas o folders sirven para practica-
mente cualquier uso promocional

Carpetas

La medida mas utilizada
es el tamafo 22 x 11, 5 aunque

dependiendo del tamafo de la pa-
peleria de la empresa puede ser

modificada el sobre debe tener la
direccion de la empresa y el logo
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