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Atroc

i La palabra LOGOTIPO proviene del griego
“logos” que significa el discurso de base y de
tupos (grabar, marcar o estampar).

~ “Logos” que tiene su significado en palabra y
. “tipos” que significa estampacion.(1)

Logotipo es aquella palabra por medio de la
- cual se identifica una marca o empresa, porlo
‘que este es un elemento de identidad, el cual
transmitira la personalidad, originalidad y la
 sustancia de ésta.

Esdecirel logotipo transmite una informacién
escrita la cual posee elementos que lo hacen
memorizable e identificable.

or lo que tiene la funcion de ser captado y
memorizado.

omando en cuenta estos elementos
odemos llamar al LOGOTIPO como un
lano tipografico.

i

4
g‘ﬂ) Enciclopedia Readers Digest, Tomo 6 pag. 650
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Ellogotipo es este plano tipografico que nos
ayuda a tomar una decisién cuando estamos
en un momento en donde existen varias
opciones.

Es el elemento que nos sirve para transmitir
informacién y diferenciar los servicios y/o
. productos. Por lo que este sirve para un mejor
concepto grafico.

El “LOGOTIPO” también es conocido como
‘IDENTIDAD VISUAL", y su creacién recae
en el disefiador grafico, y esto es, porque el
disefiador grafico es la persona especializada
en el significado de simbolos, colores y
tipografia, que son los elementos -que lo
conforman; la experimentacion de estos
elementos son los que nos conducen a
obtener un disefio acertado.

En nuestros dias la importancia o valor que
tiene un logotipo son enormes ya que no solo
son empleados para “proyectar una imagen
(prestigio, excelencia, valores, objetivos etc.),
sino que por medio de un logotipo se disparan
emociones, se generan deseos y en varias
ocasiones forjan comunidades; por esto el
logotipo es un elemento grafico de los mas

importantes y por lo tanto se requiere de un
cuidado al realizar estos, por las magnitudes
gue en la actualidad alcanzan.

Absolutamente, hoy en dia los negocios
pequefios enfrentan el reto de crear una
impresion largay duradera.

La clave de establecer una identidad
corporativa en un negocio que apenas
empieza o pequefio, es establecer muy bien
las metas, tener un buen plan de trabajo y una
excelente imagen.

Pero muchos olvidan que la gente lo primero
que ve de laempresa es el logotipo.

Si desde un principio se considera crear una
buena imagen corporativa, mostrara a los
demas que la empresa se preocupa por su
imagen.

Esto sucede en el caso de empresas que
desde un inicio se preocupan por la imagen
que quieren que el publico tengan de ella,
pero que es lo que sucede cuando ya se
comenzo la empresa con una imagen,
cuando esta empresa se da cuenta de que la
imagen o logotipo que poseen no es
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JOBJETIVO GENERAL OBJETIVOS PARTICULARES
@Reconocer la importancia del logotipo, asi 1.- Reconocer laimportancia del logotipo.

_como el proceso de creacion del mismoy los

elementos que lo componen y que lo hacen

distintivo de un rotulo. 2.- Identificar el proceso que sigue la
‘ creacion de un logotipo.

3.- Elementos graficos que componen a un
logotipo y el significado de estos.



POTESIS

‘necesario reconocer la importancia del
tipo, el proceso de creacion de éste, ylos
entos graficos que lo componen.
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ntas de Investigacion

EGUNTAS

- ¢Es necesario reconocer la importancia
logotipo?
i %

- (Es importante conocer el proceso de
ion del logotipo?

¢Es necesario conocer los elementos
raficos que componen el logotipo y que lo
icen distintivo a un rotulo?




‘Al aprender a escribir lo que primero hemos
‘garabateado, sin duda, es nuestro nombre.
En estos primeros trazos volcamos toda
nuestras vivencias, experiencias y también
‘toda nuestra cultura visual recogida durante
“nuestros primeros cinco o seis anos de vida.

'En estos afios hemos observado todo con
‘detenimiento, por eso al escribir nuestro
nombre buscamos nuestra propia
identidad, dentro del gran o pequefio
contexto de nuestros companeros de grado:
Yo soy unico e irremplazable. Ademas todos
‘tenemos “personalidad”. Los productos y las
‘organizaciones también.

El diferenciarse del resto es sin duda la
caracteristica con mas peso dentro del
desarrollo de un logotipo. Nadie es igual a
‘nadie y por tanto ninguna identidad deberla
parecErse a otra.

'El logotipo nace de la mano de la Revolucion
Industrial, ya no es el artesano quien nos
brinda su obra, sino que por medio de la
‘mecanizacion los productos son concebidos
en serie. De esta manera la estandarizacion
‘democratiza” al consumo.

/N D QN
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La firma del artesano, como indicador de
calidad, valor, origen y de fiabilidad, respalda
a sus productos.

Todos los consumidores de los productos de
tal o cual artesano conocian de sus
habilidades, de los usos y recursos de la
materia prima.

Ademas cualquier reclamo era solicitado
directamente a esta persona.

El logotipo surge de esta necesidad de
respaldar a los productos producidos en
serie.

Funciona como la firma de aquel artesano
que todos conociamos, para volver a
depositar en él nuestra confianza como
consumidores sin siquiera conocerlo.

De esta manera un logotipo es un mensaje
abreviado de todos los valores de una marca.

Durante el desarrollo de esta gran explosion
se consolidan marcas como Kodak,
Campbell y Twiggins, marcas que existen
hasta nuestros dias y que poseen otras dos
cualidades que debe tener un buen logotipo:
ser recordable y resistir el paso del tiempo (o
delas modas).

13



'El logotipo de la Coca Cola subsiste
estoicamente al tiempo. (A)

eguramente podemos adivinar en que
poca fue concebido; pero desde su
eacion, los “toques” que se le han hecho
n tan imperceptibles que no podriamos
arnos cuenta a ciencia cierta de cuales han
ido esos cambios.

sta es otra de las cualidades de un buen
ogotipo: responden a un tiempo de
concepcion.

“Son de una época y de la cultura Yy, por qué
no, de las actividades econémicas de una

época.

Hoy vemos como muy viejo al logo anterior de
Pepsi, sin embargo, entre aquél y el actual
hay sélo veinte afios de diferencia.

Un logotipo también es un valor agregado del
producto. ¢ Alguien compraria un perfume de
Kenzo si viniera sin su etiqueta? Sin duda lo
veriamos como falso, y dentro del mismo
fubro de los perfumes, ¢ alguien compraria el
perfume de Kenzo si viniera bajo la etiqueta
dePolyana?

Un logotipo o una marca pueden ser por si
solos un indice de calidad o valor.

68 0olh.

(A) Logotipo: Coca Cola

14



Dentro de la diversidad de ofertas el
consumidor tiene una gran diversidad de
opciones.

Las marcas aparecen como haberes valiosos
ante la decision de una compra: cuando
compramos leche La Serenisima en su
carton con su logotipo, la llevamos con
tranquilidad, ya que con la mera aparicién del
logotipo se esta indicando que ésta es su
garantia.

Las marcas y los logotipos, los medios por los
cuales las organizaciones comunican vy
distinguen sus productos o servicios, y sirven,
tanto a los intereses de los propietarios como
alas necesidades de sus consumidores.

También estd claro que son para sus
propietarios un fuerte incentivo para
mantener la calidad.

Pero la funcion clave de un logotipo es la de
identificar. Por lo tanto un logotipo debe ser
distintivo.

No es poco frecuente que muchas empresas
adopten los mismos estilos de las marcas o
logotipos que usa todo el mundo.

Esto supuestamente aseguraria el vinculo de
la comunicacién entre el consumidor vy el
producto.

Tomemos un ejemplo: la gran mayoria de las
marcas de té que circulan por el mercado
remiten al estilo del mas puro inglés, con todo
lo que esto significa (five o’ clock tea, lo
distinguido de tener algo inglés, etc.).

Obviamente la pertinencia del lenguaje que
ha de utilizar el disefiador es la que asegurara
la aceptacion y eficacia del mensaje.

Por ejemplo, un estilo de logotipo con
tendencias a lo tecnoldgico estaria fuera de
lugar en el caso de una lenceria, donde seria
mas pertinente operar en lo sensible.

Por todo esto es que el disefiador grafico no
es sblo un dibujante, ya que debera recabar el
maximo de informacién sobre el trabajo al
cual ha sido encomendado para remitirse al
mismo y asegurar el correcto funcionamiento
y comunicacion de su obra, de la cual es su
creador y donde pondréa a prueba su
capacidad para brindar soluciones.

15



- En sintesis, podemos decir entonces que un
logotipo es una abstraccién de conceptos
vertidos tipograficamente, con la suficiente

capacidad de ser altamente pregnante y que

- proporciona una identidad distintiva.

“Trabajar con tipografia significa una
~ constante preocupacion por la abstraccién de
las formas de las letras. El disefiador se siente
“desafiado cuando tiene que concebir el
logotipo de una compaiiia, a excepcion de las
marcas registradas que son frecuentemente
creadas a partir de la base de formas
tipograficas. En otros casos uno se presenta
con la posibilidad de crear una nueva forma
estética de la cual se desprende como
caracteristica principal la de ser reducible al

minimo de su legibilidad.”
“Adrian Frutiger”.
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- Lamarca es un signo gréfico el cual hace
referencia a quien emite el mensaje.

La funcion de esta, es la de identificar al
emisor. Segun Joan Costa :

“La marca tiene en primer lugar el sentido
de la informacién funcional : Constituye un
elemento referencial de orientacién en la

localizacién de un producto entre muchos
otros ". (2)

La marca debe cumplir con una funcién, la
cual es la de diferenciacion dentro de un

. tontexto en el que actlia, para que el

. [eceptor sea seducido por esta misma. La

- Mmarca es el que da al objeto su verdaera
- realidad. (3)

. lamarca es la forma y la profundidad
. psicologicas con que el nombre afactara a
- lsdiversos publicos. (4)

E V‘Para que una marca sea efectiva debe
- tumplir con los siguientes requisitos :

- |-Sintética - Elementos justos y
- fiecesarios, decir mucho con lo minimo.

2 Pregnante : Fijarse en la mente del
. @oeptor, su estética debe ser agradable.

SANTA|CECILIA

. ]

1.- Sintética

/

/
CH{\NI)()N

b
Y

2.- Pregnante

{2)doan Costa, ENCICLOPEDIA DEL DISENO, Ed. Ceac, Barcelona 1987, 2da. Edicion.
{3)Joan Costa. Identidad Corporativa. Editorial Trillas. Péag. 63
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-~ Clara : Debe evitar las confusiones en la
omunicacion.

riginal : Para poder ser diferenciadora.

ente : Debe tener un impacto visual y
onal. B

aptable : Se tiene poder adaptar a los
soportes en que sera utilizada,
flexible y atemporal, para perdure
del tiempo.

a debe establecer un vinculo

con el receptor, éste debe

rse" de la marca, que debera ser
, creible y confiable.

[

Virtual
Classroom
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A su vez existen también los nombres de
marca segun su clasificacién pueden ser :

1escriptivos nos remiten a la actividad de la
empresa.

Ej. ( Yogurmix, Dominos Pizza, Don
Camaron, Star Churro).

Simbolicos aluden a la institucién por medio
de una figura literaria.

Ej. ( Corona, Los Agaves).

20



Patronimicos hacen referencia a una
persona, generalmente son apellidos.

Ej. ( ChristianDior, Paco Rabanne, FORD).

ChristianDiior
d

paco rabanne

PARIS

ool S LR SR e o L

Toponimicos hacen referencia a un lugar.

Ej. ( Air Canada, DALLAS, Video

Guadalajara).

AirCanada

DALLAS

JEANS & CASUAL WEAR

21



bres de Marca

ifracciones formados por contracciones
labras o iniciales.

IBM ( International Business Machines
rporation)




;% Existen 4 tipos de marca, las cuales son los
' siguientes:

Tipograficas : El nombre de la marca. Sello
el soporte no connota nada en particular),
iglas (monograma).

“Ej. (IBM, Nestle).

Logotipos : Es la forma unica de escribir el
nombre por medio de tipografia, ésta debe
tener alguna alteracion.

Ej. ( SUBWAY, alita).

"SUBUWAVS
Al

23



ipos : Grafico iconico referencial, éste
€e pautas culturales que superan el
blema del idioma.

(NIKE, OAKLEY, BACARDI).

Isologotipo : Aqui trabajan en conjunto
Isotipo y Logotipo juntos, no por separado.

EJ. (VOX, LAQUIMIA, SANTA CECILIA).

24
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igno visual compuesto de caracteres
ograficos, este da forma grafica a una o
rias palabras.

TERNET EXPLORER

ROSELLI

rupo de letras, simbolos, abreviaturas,
ifras etc, que agrupadas en un bloque sirve
e representacion grafica de una marca
somercial, siglas de un organismo, etc.

Jn logotipo es cualquier imagen

presentativa de una entidad, bien sea
somercial o social (5).

Norberto

CHAVEZ

El logotipo es la version grafica que se
establece del nombre de marca. (6).

5) Roselli, Euyeni .Manual de Imagen Corporativa. Ed. GG México 1990
6) Chavez, Norberto. La Imagen Corporativa. Editorial Gilli. Pag. 43
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Formas visuales, proporcionales.
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'Es la forma Unica de escribir el nombre por
medio de tipografia, ésta debe tener alguna
alteracion.

sequence.
oL

| Es el signo primordoal de la identidad
corporativa, ya que es un elemento verbal por
xcelencia de la comunicacion.

28



Defir

SERENO

Un logotipo es la firma de una empresa y/o

producto; por medio del cual se representa la 29&!!1& Bladioad SIMAC
responsabilidad y garantia de lo que se
ofrece.

29



sten tres factores de identidad, los cuales LOGOTIPO
forman un logotipo y estos son:

k;
%,

:*‘r

E i‘|ogotipo: que es la traduccion tipografica 1 AT&T
ombre.

k.. . SIMBOLO
Isimbolo: es unaimagenoemblema.

i R

:,; N

i S—
simbolo es el sentido de convencién 2 r——
& P O ——ee
lica, ya que este es unica y puramente ———
i . . % B e ST
ico, esto quiere decir, que no es ni S—————
grafico, ni fotografico, etc. . —_—

‘:' g
Jn sistema de colores: los cuales son

1".. para representar el logotipo y el SISTEMA DE COLORES
bolo.

.
B
e
- — e RGN
0s tres elementos son los factores de 3 e — AT&I
. B 2o s TSIV
iidad ya que poseen una importante R ereeerd
etracion psicoldgica. T
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La tipografia se considera el arte de
comunicar a través de letras y va desde la
creacion de libros, revistas, periddicos,
folletos, posters, anuncios, rétulos, vy
cualquier cosa que comunique mediante
palabras. Cualquier otra cosa que comunique
mediante dibujos o graficos queda fuera de
este ambito, auque se pueden usar al mismo
iempo, ya que los libros, revistas, etc. Suelen
poyarse tanto en imagenes como en
alabras. Es necesario saber hacer
omprensibles y legibles las palabras
mediante laimpresion.

a tipografia es el arte o técnica de reproducir
comunicacion mediante la palabra impresa.
7). |

| disehador que utiliza las palabras debe
conocer las técnicas de impresiéon. Aunque
s técnicas han cambiado, la finalidad del
isefio tipografico sigue siendo la misma, que
se basa en comunicar palabras, sin ellas la
tipografia no existiria.

N

a tipografia es el medio del que nos valemos

ara poner a disposicion de todo el mundo
palabras que alguien ha concebido en su
ente y luego a plasmado en un papel.

(8) Ibedem pag. 23

Algunos tipos han quedado consagrados por
su coherencia y adaptabilidad. La mayoria de
los tipos tradicionales ofrecen al disefiador
una amplia variedad de opciones visuales,
desde los tipos gruesos y anchos a los
ligeros.

Lo que define a un tipo de letra es su
legibilidad y aceptabilidad al ser usado de
una manera convencional.

Muchos de los tipos tradicionales romanos
son muy elegantes.

Algunos tipos de palos seco, también han
pasado a tener un atractivo tradicional.
Muchos han sido olvidados, y muchos otros
son muy utilizados en la actualidad. Los tipos
de palo seco mas usados actualmente son
muy visuales.

Solo un numero limitado de tipos posee un
atractivo estrictamente tradicional. Es tarea
del disefiador desafiar las convenciones y
tratar de explorar nuevos campos
tipograficos con experimentos
innovadores.(8)

(7) MC-LEAN, Ruari. Manual de Tipografia. Editorial Tursen. México 1994 pag 3
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Tipoc

Lla tipografia deriva de muchas formas
distintas de letras y numeros, por lo que es
necesario conocerlas y aprenderlas y la mejor
manera de hacerlo es practicandolo ya que al
dibujar se aprende, se explora y se inventa.
Cada letra tiene su propia naturaleza y estilo,
aunque algunas veces sus lineas parecen
confusas y extrafias, la letra debe ser siempre
reconocibles.(B)

Podemos encontrar una inmensa variedad de
tipografias, que desde sus inicios, el hombre
haido manipulando para lograr diversos tipos.

La soltura de estos es algo que necesita ser
explorado para enriquecer el disefio de libros,
revistas e incluso periodicos.

Una tipografia que no es legible, simplemente
no esta cumpliendo con su principal funcion
que es la de comunicar, por esto es necesario
vigilar que sea totalmente comprensible y
legible a simple vista.

A
D

cgp GO
KK

E. .
s Tt

(B) Letra reconocible.
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a legibilidad es la caracteristica o condicién
més importante de un logotipo.

in letras ni lineas cuya lectura sea facil y
- agradable, no sera valida la solucion grafica.

_ a esto existen 5 factores que condicionan
1legibilidad de un logotipo, los cuales son:

-Disefio de la letra.

i=Longitud de linea.
' Tamario de letra y justificado.
!,Espaciado entre letras.

¥

=Espaciado entre lineas.

000_0

ABC

ROMANA ANTIGUA

AERONAVES
VICONSAR

AERONAVES
VICONSAR

AERONAVES
VICONSAR

AERONAVES
VICONSAR

33



1.- Diseho de la letra.

sta se seleccionara tomando en cuenta tres
criterios:

A) Disefio funcional: que esta sea legible, de
forma limpia y comprensible, con la finalidad
de que sea captada rapidamente por el

Diseno estético: que sea agradable a la
vista y que contenga rasgos caracteristicos
del concepto que se quiere transmitir.

C) Disefio corporativo: que pertenezca a una
amilia de letras cuyas caracteristicas tengan
sociacion para enunciar el nombre verbal.
1.1)

(1.1)

B)

ABC

TIPOGRAFIA PALO SECO
O SANS SERIF

ABC

ROMANA ANTIGUA

A BC

ROMANA DE TRANSICION

ABC

SCRIPT

34



2.- Longitud de linea.

ste factor es indispensable para hacer la
ctura con mayor rapidez del logotipo; si este
s muy largo se recomienda separar las
abras en dos lineas.(1.2)

(1.2)

AERONAVES
VICONSAR

35



3.- Tamafio de letra y justificado:

Esto se requiere para aplicaciones de

uperficies pequefas (ej. Tarjetas de

" iste el elemento o tratamiento de tipografia
N negritas, que nos permite aun mayor
olerancia en lo que se refiere a la reduccién.

Eljustificado es un elemento que depende del
rden y equilibrio visual que requiera el
Dgotipo; ya sea a la izquierda, al centro, o a la
lerecha.(1.3)

(1.3)

AERONAVES
VICONSAR
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4.- Espaciado entre letras:

Este factor es necesario para favorecer el
equilibrio en el texto, se deben de ajustar las
letras hasta lograr un espaciado adecuado.

jemas de que este sirviera para poder

(1.4)

AERONAVES
VICONSAR
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€ sugiere es introducirlos en una
nvolvente rectangular, ya que este tipo de
olventes tiene un caracter estable. (1 .5)

La letras por si sola, por su tamarno, por su
forma, etc puede expresar ideas o reforzar el
significado de las palabras.

0 si el logotipo no consta de rasgos que lo
actericen entre sus homologos, no pasara
ser un simple rotulo.*

(1.5)

AERONAVES
VICONSAR
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B HISTORIA Y DEFINICION DEL COLOR

El color segin Isaac Newton, es una
sensacion que se produce en respuesta a
Una estimulaciéon nerviosa del ojo, causada
poruna longitud de onda luminosa.

% color solo parece ser una cualidad del
material. Pero de hecho existe como
mpresion sensorial del contemplador.(9)

‘: ojo humano interpreta colores diferentes
dependiendo de las distancias longitudinales.

2| color nos produce muchas sensaciones,
entimientos, diferentes estados de animo,
10s transmite mensajes , nos expresa
ialores, situaciones y sin embargo... no
xiste mas alla de nuestra percepcién visual

color ha sido estudiado, por cientificos,
sicos, fildsofos y artistas.

Cada uno en su campo y en estrecho
fontacto con el fenmeno del color, llegaron a
diversas conclusiones, muy coincidentes en

Algunos aspectos o bien que resultaron muy
satisfactorias y como punto de partida para
posteriores estudios

El color es algo mas que una simple moda, es
un recurso psicolégico y maravilloso de
manifestar la personalidad.

Una de estas conclusiones o la mas
sobresaliente, es la que a fuerza del color.
Manifiesta mucho mas de lo que creemos en
realidad.

El color no es sdlo una sensacién, sino un
verdadero lenguaje del sentimiento; es
frecuente escuchar en conversaciones,
expresiones que revelan un imaginario
colectivo: un negro presentimiento, amarillo
de ira, un rosado porvenir, la verde
esperanza, undia gris, etc.

) Kuppers, Harald. Fundamentos de la teoria del color. Editorial Gilli. Pag 11
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peculiares que influyen en nuestras
acciones.

color no es una caracteristica de una
Magen u objeto, sino que es méas bien una
preciacion subjetiva nuestra.

Teniendo esto como base podemos definirlo

espuesta a la estimulacién del 0jo y de sus
Necanismos nerviosos, por la energia
Iminosa de ciertas longitudes de onda; o bien
efinamoslo de una manera mas coloquial, el
dlor en sl no existe, no es una caracterlstica
el objeto, es mas bien una apreciacifon
ubjetiva nuestra. '

0 que ocurre cuando percibimos un objeto de
| determinado color, es que la superficie de
€ objeto refleja una parte del espectro de luz
anca que recibe y absorbe las demas.

i 1z blanca esta formada por tres colores
ISicos: rojo intenso, verde y azul violeta.

Por ejemplo, en el caso de un objeto de color
rojo, éste absorbe el verde y el azul, y refleja
el resto de la luz que es interpretado por
nuestra retina como color rojo.

Este fendmeno fue descubierto en el afo de
1666 por Isaac Newton, que observé que
cuando un haz de luz blanca traspasaba un
prisma de cristal, dicho haz se dividia en un
espectro de colores idéntico al del arco iris:

rojo, anaranjado, , verde, azul, y
violeta.

En las artes graficas tenemos dos grandes
categorias con respecto al color, imagen en
coloreimagenen blanco y negro.

El color es un elemento basico y primordial,

en el momento en que elaboramos un
mensaje visual.

En la mayoria de los casos, el color no es un
simple atributo que recubre Ia forma de las
cosas en busca de la fidelidad reproducida.
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- pesar de que, sin el color la forma
ermanece, con frecuencia el mensaje es,
recisamente, el Color, o lo que sélo puede
xpresarse por el Color. El color también
uede ser empleado para crear
Xperiencias.

‘ nuestros sentidos, o despertar éstos
iante la gama de colores utilizados.

. podremos dar sensacion de frio, de
petecible, de rugoso, de limpio...

color esta presente en todos los aspectos
¢laidentidad empresarial y de marca.

1 la identidad, las empresas pueden hacer
e el color sea el principal elemento de su
entidad utilizando un Unico color o una
lleta de colores como parte de su identidad

el color se emplea uniformemente en una
fie de elementos de la identidad, se termina
nvirtiendo en la rdbrica de la empresa.
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EL CIRCULO CROMATICO

2l 0jo humano puede distinguir entre 10.000
olores. Se pueden ademas emplear tres
limensiones fisicas del color para relacionar
Xperiencias de percepcién con propiedades
eriales: saturacion, brillantez y tono.

0S sirve para observar la organizacién
asicay lainterrelacion de los colores.

ambién lo podemos emplear como forma
ara hacer la seleccion de color que nos
arezca adecuada a nuestro disefio.

odemos encontrar diversos circulos de

dlor, pero el que aqui vemos esta compuesto
e 12 colores basicos.

P Colores primarios

- Colores secundarios

- Colores intermedios



COLORES PRIMARIOS

colores primarios son: el rojo, el azul y

ariio,

n embargo, mezclar los primarios en
Versas combinaciones crea un nimero

oee’

ROJO

AMARILLO

AZUL
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COLORES SECUNDARIOS

colores secundarios son: el verde, el
la y el naranja.

5 colores secundarios se obtienen al
clar partes iguales de dos primarios; los
res terciarios se consiguen al mezclar
s iguales de un color primario y de un
iIndario adyacente.

VERDE

VIOLETA

NARANJA
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OLORES TERCIARIOS, INTERMEDIOS
O ANALOGOS

n aquellos que se encuentran entre un
dr primario y un color secundario: son por
| decirlo colores de transicién entre un
tiz primario y otro secundario.

Junos autores, los llaman: "Colores Limite"
Colores Fronterizos" ya que son matices
e en si mismos, no son ni lo uno ni lo otro,
0que son dos colores al mismo tiempo.

s colores terciarios son: el rojo vielaceo
0 anaranjado, amarillo anaranjado,
arillo  verdoso, azul| verdoso y azul|
aceo. )

ROJO ROJO
VIOLACEO ANARANJADO

AMARILLO
Cz’sgg-ég - ANARANJADO

AZUL
VIOLACEO
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COLORES COMPLEMENTARIOS

L » en la composicién cromatica
complementan.

observamos el circulo cromatico, son los
le estarian situados diametralmente
uestos, por lo que el complementario de
| primario (P) sera un secundario (S), y
eversa, el de un secundario (S) sera un
mario (P) y el de un intermedio () seraotro
ermedio (I).

COLORES
COLOR COMPLEMENTARIOS

> W

COLORES
COLOR COMPLEMENTARIOS
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TONO, MATIZ O CROMA

el matiz del color, es decir el color en si
nismo, supone su cualidad cromatica, es
implemente un sinénimo de color.

s la cualidad que define la mezcla de un
olor con blanco y negro.

sta relacionado con la longitud de onda de su
adiacion. Segun su tonalidad se puede decir
ue un color es rojo, amarillo, verde...

A‘ui podemos hacer una division entre:

Tonos calidos (rojo, amarillo y
inaranjados): aquellos que asociamos con
3 luz solar, el fuego...

onos frlos (azul y verde): Los colores frios
on aquellos que asociamos con el agua, la
Uz de la luna...

TONOS CALIDOS

TONOS FRIOS
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RILLANTEZ, LUMINOSIDAD O VALOR

$ aquella la cual tiene que ver con la
ensidad o el nivel de energia; o bien es la
'nosndad de un color (la capacidad de

1 jal ci vian |w;, T USUIl, G W V.

sta alude a la claridad u oscuridad de un

na condicion variable, que puede alterar
ndamentalmente la apariencia de un color.

I luminosidad puede variar afiadiendo
890 0 blanco a un tono.

@
..0‘.

ANADIENDO NEGRO

ANADIENDO BLANCO
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SATURACION

‘]:- uella que se encuentra relacionada con
ureza cromatica o falta de dilucion con el

istituye la pureza del color respecto al

y depende de la cantidad de blanco
ssente.

anto més saturado esta un color, mas puro
ymenos mezcla de gris posee.

0000

VERDE SATURADO

VERDE + NEGRO

VERDE + BLANCO
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ARMONIA

onizar: Significa coordinar los diferentes

giores que el color adquiere en una
dmposicion.

| color es a menudo el factor clave del éxito
gundiseno.

,. en una infinidad de colores y matices
elegir.

hace que escoger una seleccion de
lores para un proyecto parezca algo
mplicado.

en varias opciones a la hora de plantear
efio.

ramente funciona una combinacién de
ias de ellas en un solo disefio, de manera
e podemos considerarlas mutuamente
Cluyentes.

La investigacion y las experiencias de
disefiadores graficos a lo largo del tiempo,
nos permite disponer de diversos conjuntos
de colores que armonizan especialmente
entre si.

La mejor manera de explorar estos grupos
de colores es utilizar la rueda o circulo de
color.

Una rueda de color bésicamente ordena de
forma secuencial la progresion de los colores
que forman el espectro de la luz, desde el
rojo hasta el violeta.

La teoria tradicional de la armonia del color
se refiere solo a la obtencion de conexiones y
al hecho de evitar separaciones y por lo tanto
en el mejor de los casos, resultaincompleta.
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En todas las armonias cromaticas se
eden observar tres colores:

Uno dominante: que es el mas neutro y
mayor extension, sirve para destacar los

otros colores que conforman nuestra

composicion gréfica, especialmente al

* El fonico: es el complementario del color
de dominio, es el mas potente en color y
alor, y el que se utiliza como nota de
animacion o audacia en cualquier elemento
alfombra, cortina , etc.)

El de mediacion: que actda como
onciliador y modo de transicion entre cada
ino de los dos anteriores, suele tener una
ituacion en el circulo cromatico cercano a
a de color ténico.

). s en una composicién arménica el color
lominante es el amarillo, y el violeta sea el
dnico, el mediador puede ser el rojo si la
ensacion que queremos transmitir sea de
alidez, o un azul si queremos que sea

nas bien frla.

SENSACION DE CALIDEZ

DOMINANTE TONICO DE MEDIACION

SENSACION FRIA

DOMINANTE TONICO DE MEDIACION
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CONTRASTE

| contraste es la utilizacion de diferentes
dlores y tonos que no tienen nada en comuin
que producen una atraccion positiva en el
iente.

ontraste de tono

§ la utilizacion de una gama de diferentes
nos dentro del mismo color. Se ha de tener
I cuenta que se debe utilizar uno de ellos, el
as saturado preferiblemente, en mayor
antidad o espacio para conseguir un efecto
rrecto.

Contraste de claro/oscuro

De los principales contrastes utilizandolo
desde el blanco al negro pasando por los
grises.
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ontraste de saturacion

S la utilizacion de un color saturado
lodulado con tonos blancos, negros o con
olores complementarios.

Contraste simultaneo

Efecto que se consigue en la utilizacion de
colores y tonos al superponerse uno encima
del otro
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ecele

ontraste entre complementarios Contraste por superficie

s la utilizacion de dos colores Es la utilizacién de diferentes colores y
omplementarios y sus derivados. tonos variando el factor de la superficie
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COLOREN LATIPOGRAFIA

Disefiar con tipos y colores es un granreto, ya
ue cuando los colores y los tipos unen o
onjuntan sus fuerzas, el riesgo de
quivocarnos se hace presente; aunque
ambién es cierto que la combinacién de tipos
 color hace que se resalte los atributos
Isuales y expresivos de la tipografia.

’f la eleccion del color uno de los aspectos
ue no debemos de olvidar es la legibilidad
pografica.

stamos acostumbrados a ver tipos negros
obre papel blanco, y tradicionalmente esta
)mbinacion es la mas legible.

demas muchos tipos se han disefiado para
er leidos como letras negras sobre fondo
lanco y ofrecen una optima legibilidad
npresos de este modo.

elmomento en que se afiade color al tipo o
ifondo, se altera la legibilidad del texto.

En consecuencia, la tarea del disefiador es
combinar las propiedades del tipo y el color
para multiplicar su potencial comunicativo.

Estos dos elementos pueden dar vida a un
texto que, de otro modo, fracasaria en su
vertiente comunicativa.

Para alcanzar la 6ptima legibilidad cuando se
disefa con tipos y color, tenemos que revisar
cuidadosamente las tres propiedades del
color (tono, valor e intensidad) y determinar el
contraste apropiado entre las letras y su
fondo. Cuando se combinan tipos y color, el
equilibrio entre estas caracteristicas es
crucial.

Los colores azul y naranja, complementarios
totalmente saturados, ofrecen un contraste
tonal y pleno, pero cuando lo aplicamos a
tipo y fondo los bordes de las letras tienden a
oscilary complica la lectura del texto.
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sto ocurre porque ambos colores poseen un
brillo que rivaliza entre si y que reclaman
atencion propia.

La solucién es suavizar o acentuar uno de los
lonos haciendo que su valor pase a ser clarou

Por otra parte, si dos colores analogos estan
lemasiado cerca en el circulo cromatico y no
aportan suficiente contraste de tono o valor,
jeberian modificarse para aumentar el
ontraste.

Un buen principio es seleccionar colores que
0 estén directamente enfrentados ni estén
lemasiado préximos en el circulo cromético.
Deben buscarse colores compatibles, pero
ambien colores que sean distintos en valor e
tensidad.

ienemos que tener también en cuenta las
ualidades y caracteristicas de cada tipo, ya
ue un tipo muy fino o estrecho, o una letra de
azo puede parecer muy débiles o ilegibles si
08 tonos son muy similares o si los valores
stan demasiado préximos.

Por lo tanto, debe de existir el contraste
suficiente para proteger la fidelidad de las
letras.

Otro concepto que debemos conocer es el
llamado "color tipografico": una ilusién éptica
creada por las propias proporciones y las
formas de los disefios tipograficos que nos da
la sensacién de distinto color aunque esté
impreso en el mismo color.

Aunque las palabras estén impresas en el
mismo color, cada una de ellas puede poseer
un tono distinto debido a las caracteristicas
propias de sus disefios tipograficos.(C)
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(C)

 El tamafio de la letra debe elegirse
- teniendo en cuenta a la distancia que
se va a leer. Para un cartel que sera
observado a 10 metros, la altura de la
etra debe ser, al menos, de 2,5 cm;
mientras que para una valla
publicitaria que deba leerse a 60
metros, la altura de la letra
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PSICOLOGIA DEL COLOR

L0s colores despiertan respuestas
emocionales especificas en las personas.

=l factor psicoldgico esté formado por las
liferentes impresiones que emanan del
Imbiente creado por el color, que pueden
er de calma, de recogimiento, de plenitud
e alegria, opresion, violencia... La
sicologia de los colores fue ampliamente
studiada por

lolores calidos

| ardiente remite al rojo de maxima
aturacion en el circulo cromético; es el rojo
N su estado mas intenso.

os colores ardientes se proyectan hacia
Jera y atraen la atencion. Por esta razon, a
ienudo se usa el rojo en letreros y el disefio
rafico.

Los colores ardientes son fuertes y agresivos,
y parecen vibrar dentro de su espacio propio.

El poder de los colores ardientes afecta a la
gente de muchas maneras, tales como el
aumento de la presién sanguinea y la
estimulacién del sistema nervioso.
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dres frios

foremite al azul en su maxima saturacion.
U estado mas brillante es dominante y
te. Los colores frios nos recuerdan el hielo

sentimientos generados por los colores
estos a los generados por los colores

_ tes; el azul frio aminora el metabolismo
menta nuestra sensacion de calma.

y azul, verde y verde azulado son .
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olores claros

0s colores claros son los pasteles mas
alidos. Toman su claridad de una ausencia
e color visible en su composicion, son casi
ansparentes.

uando la claridad aumenta, las variaciones
ntre los distintos tonos disminuyen.

colores claros descubren los alrededores
sugieren liviandad, descanso, suavidad y
uidez. Se parecen a las cortinas
ansparentes de una ventana, y envian un
ensaje de distension. Son el color marfil,
sa, celeste, beige ... &
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olores oscuros

0S colores oscuros son tonos que contienen
2gro en su composicion. Encierran el
spacio y lo hacen parecer mas pequefio.

0S colores oscuros son concentrados vy
rios en su efecto. En cuanto a las
staciones, sugieren el otofio y el invierno.

~ombinar juntos los claros y los oscuros es
a manera comun y dramatica de
presentar los opuestos de la naturaleza,
les como el diay lanoche.
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plores brillantes

| claridad de los colores brillantes se logra
rla omision del gris o el negro.

s colores azules, rojos, amarillos y naranjas
n colores de brillo pleno.

colores brillantes son vividos y atraen la
encion. Un bus escolar amarillo, un racimo
globos de colores, el rojo de la nariz de un

colores perfectos para ser utilizados en
vases, moday publicidad
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" ojo

ue.rr_a rabia picardia vida
actividad amor sangre
mpulsivo cruel energia ternura

adrenalina apetito

encanto fuerte vitalidad
liversion dominacion dinamico
30l atencion activo
ensualidad pasion accion

agresivo vivaz ambicioso
esistencia calor salud

oraje poder comunicativo emoci_én
irmeza bravura empuje

alor vitalidad
orillo fertilidad

COMPAQ

AM
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A£G

Seguro apasionado AVALYNE
errestre neutro simpatico
aluroso compromlso severo

equilibrio objetivo

nasculino otofial neutro
Dienestar confortable
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ranquilizador sensible
efinado libre puro amor

sompleto franco
elleza cupido

| ugla masoquismo cooperacion
mistad romance ingenuo

ondad ternura
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aranja

activo temperamental
emotivo radiante fuerza
dinamico luminoso carinoso

euforia enganoso
nformal hospitalidad amistad
2goista calido estimulante

maduro radiante calido
xtrovertido gentileza gozoso

0sitivo energetico

ardor lncandescente entusiasta

|ICIdad precaucion placer

'egocijo exito
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N
Irrogante humor voluntad
Xtrovertido atractivo inteligente

Xpansivo poder oro
rientacion calido ardiente
:Speranza amargo
laro alegre joven vivo
lesta equilibrio neutro

ntelectual violento
itenso agudo jovial
nimado excitante envidia
fectivo impulsivo alegre
Xito celos egoismo
lacer inteligencia realeza
JImINoso brillante

ifermizo actividad creatividad
a cobardia estimulo fuerza

idolescencia risa

@ '

UAB

S MARLEY )
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erde

calma dulce autoritario bp
Jeneroso activo fuerte

ciente persistente reposo
enovacion esperanza fresco
Imadurez joven sedante

oven jovial sano
surreccion abundante pesado
bre dependiente vigor
Umedo crecimiento
recimiento soleado
3rtilidad éxito ambicidn
Juilibrio sensible deseo descanso

Irme serenidad
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confortable sedante

abiduria claridad frio
Scura ligereza transparencia
|seriedad divino agua

grenidad optimismo madurez
ftlaro extenso timido
foven extravagante
ifinito sabio vivo
lajante exacto cielo

purrido profundo
}guro calma confianza

rescante ancho

Scanso amistad fidelidad
Sponsable inmaterial armonia

{j AKUSTO

PANAVET

O
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oleta

nartirico triste

ofundo poder rico AV O n
piritual templanza lucidez

devocion templanza

idez castidad majestuoso

me pasion intimo
flexion infrecuente Proneer

Stico melancdlico introspectivo
quico calma autocontrol

gno luto mediativo
iento agrasivo engafio &
‘deza autosuficiente ordinario KEITTIOT
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?Sicz

Blenco

paz feliz activo
lendicion absoluto nieve
Nocente metalico
flocencia inaccesible limpio

lamentable energia
obrio luminoso soleado
fopio clinico verdadero

Ilacer poder

acio infinidad flotante
nidad potencia puro
‘reza de\{oci()n .sal_ud .muerte
ifancia divinidad

stabilidad calma armonia

\BIO
POLIS

BALTMAN



Negro

elancolico triste exclusivo inhabitual

2rror muerte mal
uto misterio oscuro

gductor notable profesional individual

naligno desesperacion
ladurez silencio impuro estatus
stilizado digno enemigo

ecreto insensible
dlor desconocido tétrico elegancia
bmpacto desgracia noble

loche pobreza

fmalidad convencion sabio
0deracion equidad separacién

AIESECH\tf

Microsoft
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eutralidad pasividad
ndesicion ausencia duda

elancolico brillantez lujo conserva_dor
eutro opulencia
egancia frialdad metalico
Stro discreto sobrio




IMPORTANCIA DEL COLOR

El color es uno de los medios mas
bbjetivos con el que cuenta el disefiador.

ene mucho poder de atraccion o rechazo
pendiendo del uso que se le dé.

0s colores también dan sensacién de
vimiento.

as emociones, sensaciones, y en

initiva todo lo que los colores pueden
jar a expresar y hacer sentir al

ectador forma parte fundamental de la
e de un buen disefio.

color, como elemento claramente
lenciado de nuestro disefio, puede ser la
/& de nuestro éxito.

[0 si pensamos, si nos damos cuenta o
e ello, estamos cargando de
ificados cuando elegimos un color.
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FORMA

La forma sugiere la referencia a la estructura
hterna, al contorno exterior y al principio.

Frecuentemente, la forma incluye un sentido
e masa o de volumen tridimensional,
ientras que el contorno apunta mas en
ncreto al aspecto esencial que gobierna a
apariencia formal, es decir, la configuracién
disposicion relativas de lineas perfiles que
elimitan una figura o forma.

a psicologia de la Gestlat afirma que la
ente simplifica el entorno visual a fin de
comprenderlo.

nte una composicion cualquiera de formas
endemos a reducir el motivo que abarque

nuestro campo de vision a los contornos mas
elementales y regulares que sea posible

El circulo

Es una figura centrada e introspectiva,
generalmente estable y auto centrada en su
entorno

.Es uno de los simbolos mas potentes.
Representa la eternidad, la conclusién, la
unidad, el universo, la totalidad, la perfeccion
y el gran misterio.
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ltriangulo

ignifica estabilidad; es una figura
xtraordinariamente estable cuando
escansa sobre unode sus lados.

0 obstante, cuando se inclina hasta
stenerse sobre uno de sus vértices puede
ue dar en un estado de precario equilibrio o
rinestable.

El cuadrado

Representa lo puro y lo racional. Es una figura
estatica y neutra, carece de una direccién
concreta.

Representa la estabilidad, firmeza,
resistencia y la fuerza. También simboliza el
mundo material







| logotipo como tal posee o tiene 6
unciones primordiales, las cuales son:

Identificacion ( que el publico tenga el
tonocimiento de que y quien se trata).
dentifican un producto y/o servicio.

.- Diferenciacion ( que dentro del publico no
Xistan confusiones, que se reconozca a la
farca como una marca unica). Lo diferencia
e otros.

\- Memoria ( que el publico lo tenga en
nente, por lo tanto que se recuerde con
acilidad, esto para obtener un impacto
imediato y duradero).

- Asociacion ( que el publico asocie la
nagen con el producto y/o servicio que se
rece o adquiere).

k-

- Comunican (otorgan informacién acerca
elorigen, calidad y valor).

I Afiaden valor de uso.

Nestle

SONY

Ly bon

R benellon
oAb
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|l logotipo es de suma importancia ya que es
factor o elemento el cual nos permite tomar
Ina decisién rapida, cuando nos
Incontramos frente a varias opciones.

5in duda alguna este es el medio por el cual la
mpresa, producto y/o servicio comunican y
istinguen sus producto y servicios, por lo que
liene a ser también un gran incentivo de
alidad para estos.

In logotipo trae grandes beneficios y este
0s sirve para un sin fin de proyecciones de
na empresa y/o producto como lo pueden
er:

|.- Sirve para aumentar las posibilidades de
legar a un publico.

2.- Es el primer contacto que existe entre el
ensaje ylamente.

3.- Sirve como proteccion hacia los
sompetidores similares.

4.- Sirve como diferenciador de la
ompetencia.

5.- Sirve para la adquisicion de un producto
y/o servicio.

6.- Es un medio de persuasion hacia el
publico y/o consumidores.

7.- Sirve como comunicador de la ideologia
de unaempresa.

8.- Sirve como punto de identificacion.

9.- Sirve como comunicador de la calidad y
garantia que se ofrecen.

10.- Sirve para aumentar la probabilidad de
éxito.

11.- Sirve para evocar sentimientos como:(
POSITIVISMO, OPTIMISMO, INNOVACION,
MEJORA, etc). Esto depende de la barrera
que se quiera romper en la mente del publico
y/o consumidor.
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Todo buen logotipo debe:

Tener un estilo vigente a través del
tiempo.

Muchas veces es tentador tener un disefio de
ogotipo que se vea muy a la moda en el
momento, pero el problema es que ese
ogotipo va a estar pasado de moda muy
lapidamente.

Esto lleva a que el logotipo tenga que ser
constantemente redisefiado.

Cambiar un logotipo no es muy recomendable
amenos que sea muy necesario.

Es después de que los consumidores vean
gon regularidad el logotipo cuando
empezaran a notarlo. (Con frecuencia es
después de que uno esta ya aburrido con el
bgotipo).

Adobe

83



Sobresalir

El disefiador debe tener la capacidad de ser
ensible alas normas culturales.

Un logotipo muy colorido no seria bien visto
epresentando a una funeraria.

objetivo es buscar la distincién, ser

lierente para captar la atencion del posible
liente.

84



Ser atractivo para los clientes
potenciales

Jn logotipo debe ser atractivo para aquéllios
e no estan familiarizados con la empresa.

sto quiere decir que hay que hacer pruebas
on el logotipo: hacer un estudio de campo y
ir a la calle a preguntarle a la gente qué es
) que piensan de la imagen de la empresa,
reguntarles que emociones les despiertan
ando lo ven.
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Ser simple, tnico y legible

loimporta el ramo en el que se trabaja, si la
fente no entiende el logotipo, o tienen una

presion equivocada de lo que la empresa
lace, entonces el logotipo no es efectivo.

JjQuién es el mercado meta?

j nque lugares aparte del sitio deinternet se
iaamostrar el logotipo?

‘n la papeleria membretada, tarjetas de
lesentacion? -

OPEL
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También hay que considerar:

Un logotipo debe ser simple, sin
complicaciones.

De esta manera es mas facil que el
subconsciente lo recuerde.

ogotipos complejos combinados con 10
diferentes colores son atractivos algunas
eces, pero no son nada practicos.

El precio para reproducir un Iogotlpo con mas
de 4 colores sale mucho mas caro que uno
con solo 3 colores. .
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Existen principalmente 6 clases de logotipos:

l0GOTIPOS CON NOMBRE Y SIMBOLO:

stos son aquellos que poseen un sentido
jografico, pero se encuentran dentro de un
mbolo visual ( circulo, ovalo, rectangulo,
adrado, rombo, etc).

bido a esto los logotipos deben de tener la
didad de ser distintivos con el nombre y
ledebe de ser breve y adaptable.

Suzuki, VW) (1.7)

(1.7)

$ SUZuUKi
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INICIALES EN LOS LOGOTIPOS:

farios de los productos y/o servicios integran
U nombre con varias palabras, por lo que
ptan por emplear sus iniciales para crear un
ombre mas breve y distintivo, para que este
ermanezca en la mente del consumidor con
nayor facilidad.

j. IBM, Bayer). (1.8)

(1.8)

Bayer BAgER
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V x
fis¢
LOGOTIPOS PICTORICOS: (1.9)
l nombre que posee el producto o la - /
mpresa son elementos escenciales dentro
el logotipo, pero el estilo global que tiene es
uy distintivo. ®

‘nque el logotipo posea un nombre
ferente, este seguira siendo el logotipo de
propietario auténtico.

sto se debe a una combinacion que existen
itre el nombre y el disefio, los cuales
ermiten este tipo de manipulaciones.

ando se tiene un simbolo visual vinculado vy Wmy —_—
un nombre, este nos puede llevar a tener McDonalds
llogotipo fuerte. México

. Coca-Cola, Kodak, McDonalds, PEPSI).
9)
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OGOTIPOS ASOCIATIVOS: (2.0)

=n este tipo de logotipos no se incluye el
lombre de la empresa, producto y/o servicio,
s decir poseen la cualidad de ser mas libres.

a principal cualidad de estos logotipos es MICHELIN
Jue son mas faciles de comprender y tiene
nayor flexibilidad, esto es que son mas
imples y directos.

ero si no se hace un uso adecuado de este el
gotipo puede ser incorrecto, ya que en
gunos idiomas puede ser correcto y en otros
0, € incluso pude ser visto como un gréfico
bstracto.

. Michelin, Shell Oil, WELLA). (2.0)




LOGOTIPOS ALUSIVOS:

En este tipo de logotipos, la relacion que
Xiste entre el nombre y el logotipo, no es tan
lirecta, y en muchos casos la alusion llega a
erderse en la mayoria del publico ylo
onsumidores.

zsto es porque a los consumidores al parecer

s atrae mas un logotipo, cuyo significado
ea abstracto.

. Philips, AEROMEXICO, MINOLTA,).
i)

(2:1)

PHILIPS

=)

AEROMEXICO.
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LOGOTIPOS ABSTRACTOS: (2.2)

En este tipo de logotipos, el disefiador o

reador, puede crear una forma estructural p e

ue lleva una alusién variada, este puedo ’ on e r
mplearlo para transmitir la fuerza industrial

lel producto y la sensacion de movimiento, la

ual se encuentra asociada a su funcion.

'te tipo de logotipos se encuentran
onsiderados como representativos de la

arcas y logotipo; sin embrago estos carecen
e significado y este tiene que ser difundido al

onsumidor, por lo este puede ser muy
0stoso. -

n este tipo existe un grave problema, el cual
5, que muchas de las abstracciones se

ATsTl

Y
S\
s TR,
“
]
s
R
TR

J. Pionner, SANYO, AT&T). (2.2)
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In logotipo es la representacién gréfica o
imbolo de una empresa, una marca, etc.,
lisefiado para un rapido reconocimiento por
arte del mercado. Se puede decir que un
)gotipo es la cara de la empresa, la manera
nque queremos que los demas la vean.

EL LOGOTIPO ESTABLECE UNA
IDENTIDAD.

Ina imagen bien disefiada ayudara a captar
Uevos clientes, asi como construir un lazo
ntre ellos y la empresa.

I logotipo establece una identidad
orporativa y credibilidad.

I logotipo disefiado profesionalmente hara
ue la empresa sea reconocida
stantaneamente.(A)

(A)
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| IEL LOGOTIPO CREA UNA IMPRESION
: PERDURABLE.

espués de haber establecido una imagen, la
eta es que los clientes Ia recuerden.

) logotipo efectivo es aquél que va a ayudar

que el nombre de la empresa se convierta
h algo grande. (B)

(B)




BEL LOGOTIPO PUEDE HACER MUCHO
& PARA MEJORAR LA EMPRESA.
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Jn buen logotipo o un logotipo eficaz debe
Bunir varias caracteristicas como lo son:

- Debe funcionar tanto en tamafo grande
DMo en pequeno.

Un logotipo debe de ser legible y claro tanto
tamario original como en su maxima

sto se debe a que el logotipo puede aplicarse
varias superficies y aplicaciones, las cuales
0sean varios formatos, desde un

pectacular, hasta una tarjeta de
esentacion.

0000

HWHONDA

HWHONDA

CllristianDior

Cl\ristianDior

ERICSSON 2

ERICSSON 2
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2.- Debe funcionar en blanco y negro o en
olor.

n logotipo puede funcionar perfectamente
en color blanco y negro; pero en muchas

siones si no se le da el uso adecuado al
lor, el logotipo se puede perder y con esto
pierde las caracteristicas que poseia.

sto nos proporciona un manejo universal.

R
—metR.
——e R
e R
——
— e
e
s e S R
G R
AT TERNS Y
R
.
et ..
Bemmmeme
———RD.

ATsl

98



3.- Debe de comunicar algo.

In logotipo debe de tener como principal
racteristica el comunicar, el transmitir la
brmacion , propiedades o caracteristicas
Bl producto y/o servicio que se ofrece al
ublico; o bien transmitir alguna descripcion,
Spiracion, emocién o sensacién

ROLEX

MONT"
BLANC
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.- Debe de transmitir un valor o valores del
' producto.

to quiere decir, proyectar la imagen que se
lesea, que el consumidor o publico tenga de

0) www.iris.cnice.meod.es/medial/publicidad/bloque2/pag€.html. :
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.- Debe de ser sencillo pero eficaz.

Jn logotipo debe de ser sencillo ya que la
ompresion rapida se guarda en la memoria

on facilidad y es un factor determinante del
Xito del mensaje.

@ MOTOROLA

swatches
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6.- Debe de ser constante.
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7.- Debe de ser visible.

Un logotipo que no posea la cualidad de ser
visible, provocara un minimo de atencién o
incluso una atencién nula en el publico, ya
gue como se ha mencionado con
anterioridad, debe de transmitir una
comprension rapida.

Panasonic

L ifletbe
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8.- Debe de poseer calidad.

Un logotipo debe de poseer esta cualidad,
para que asi el receptor elija nuestro producto
y/o servicio como primera opcion antes de
que elija por otro producto y/o servicio similar.
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Los logotipos eficaces comparten algo mas,
Una cualidad un poco mas indefinida, como lo

enciona el disefiador clasico "un
completo placer.

9.

Deben de producir un completo placer.

PoLo iy RALPH LAUREN
Un logotipo debe de producir en el publico un
tompleto placer, y esto es que el publico se
sienta satisfecho Y que cubra completamente

SUS necesidades como consumidor.

BACARDI
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10.- Un logotipo debe de ser COMO
BANDERAS

Duraderos, Universal, Intemporal.
PAUL RAND -

“Llsls.

CHAMPION
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11.- Debe de ser dinamico, informativo y

satisfactorio.

Un logotipo nuca debe de seraburrido.

GAMey

LGS
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13.-Debe de ser atractivo.

Un logotipo debe de persuadir al publico y/o
consumidores.

./"
/

/
CH(ND()N

109



14.- Debe de ser innovador.

n logotipo debe de ser innovador, ya que
entre mas novedoso sea, querra decir que
as frutos ofrece.

NETWORK
SOLUTIONS

'}
fastmidia
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Existen un sin fin de consejos que nos hablan
sobre el disefio, colores, y los logotipos, pero
realmente hacer un logotipo es un trabajo
artistico que se basa principalmente en la
Inspiracién y en muchos casos depende de Ia
Suerte de dar con Ia imagen perfecta que
fepresentara a una marcaen especifico.

Toda entidad requiere de un logotipo, de un
simbolo que hable de quién es y de que
servicio ofrece. Un gran logotipo es Ia
Visualizacién de todo lo que hay detras de una
émpresa u organismo. Sj se consigue que un
logotipo sea conocido, un simple vistazo
Servira para relacionarlo con la marca e
inmediatamente con Ia empresa o institucion
ala que representa.

-l logotipo es el simbolo ideal para
iCompaiiar el nombre de |a empresa o
nstitucion, ademas de que este sera el sello
jueé se imprimirda en todo documento
elacionado con la empresa, sera como la
rma personal de la empresa.

ste debe ser el simbolo mas utilizado en la

mpresa y mas conocido por los trabajadores
e lamisma.

Indudablemente debe de ir unido a la marca,

debe ir siempre junto al nombre de Ia
empresa y se serviran como complemento
para formar la imagen de marca. Un buen
logotipo encaja a la perfeccion con el nombre
de la compariia u organismo. Es mas, en
ocasiones logotipo Yy marca seran una sola
entidad inseparable.

Un buen logotipo ha sido siempre factor de
éxito de una eémpresa., en otras ocasiones un
logotipo habra ayudado a su empresa a ser
mas conocida, a ser mejor recordada por sus
clientes, atener una mejorimagen frente a los
medios de comunicacion.

Crear un logotipo que aumente Ia
probabilidad de éxito es tan importante como
el desarrollo del nombre mismo.

Buscar un balance adecuado entre todos los
elementos que debemos considerar para
Proyectar una imagen ideal, significa invitar a
nuestro cliente o consumidor a probarnos, a
utilizar nuestros servicios, consumir nuestros
productos, a identificarse con nuestra marca,
arecomendarlay finalmente vivir con ella.
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Es de suma importancia recalcar que hoy en
| dia la tarea del disefiador para crear un

logotipo es aun mas dificil por el factor
liempo, ya que en varios casos el cliente pide
un logotipo y o necesita en 2 o 3 dias, por lo
fanto no hay posibilidad alguna de crear una
tipografia unica para ello y serecurre a utilizar

Una tipografia ya existe, siendo esto un rotulo
Yno un logotipo.

Pero esto no desmerita la tarea del disefiador
Ja que en sus manos recae la tarea de
conjuntar los tres factores de integracién de
un logotipo (tipografia, signo y sistema de
olores) y con esto crear algo original, que
unque no es unico por el motivo antes
encionado de que se recurre a emplear una
pografia ya existente, pero si cumple con las
Necesidades del cliente Yy posee una
ldentidad. Ademas de que necesita encontrar
la composicion adecuada para el manejo ya
sea del logotipo o del isologotipo.
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MARCA

Elemento diferenciador y de referencia sobre la
orientaciéon en la localizacién de un producto
entre muchos otros.

Establece un vinculo emotivo con el receptor, porque
este latoma como querible, creible y confiable.

SINTETICA utiliza los elementos necesarios, dice
mucho con lo minimo.

PREGNANTE ya que se fija en la mente del
consumidor y su estética es agradable.

ORIGINAL tiene un poder de diferenciacién.

ADAPTABLE ya que se adapta a los distintos soportes
en que se utiliza.

POTENTE tiene un impacto visual y emocional.

MARCA DESCRIPTIVA ya que nos remite a la
actividad de laempresa.

ISOTIPO ya que es un grafico referencial, posee
pautas que superan el problema del idioma.
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SINTETICA utiliza los elementos necesarios, dice
mucho con lo minimo.

PREGNANTE ya que se fija en la mente del
consumidor y su estética es agradable.

ORIGINAL tiene un poder de diferenciacion.

ADAPTABLE ya que se adapta a los distintos soportes
enque se utiliza.

POTENTE tiene unimpacto visual y emocional.
MARCA CONTRACCION ya que esta formada por
contracciones de palabras o iniciales, se conforma por
las dos primeras letras del nombre de los duefios
(COCOyMARIO).

MARCA TIPOGRAFICA ya que es un sello, siglas o
monograma.

LOGOTIPO ya que es la forma unica de escribir el
nombre por medio de la tipografia.
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ISOLOGOTIPO ya que trabajan en conjunto el Isotipo
y Logotipo juntos, no porseparados.
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LONGUITUD DE LINEA

TAMANO DE LETRA Y JUSTIFICADO

ESPACIADO ENTRE LETRAS

ESPACIADO ENTRE LINEAS

COLA%

TACOS & @

CONA

TACES & CHELAS

CENN

TACOS & THELAS

CONN

TACOS & THELAS
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 LOGOTIPO traduccion tipografica del nombre.

EINOMBRE DESCRIPTIVO nos da una clara idea del
girode laempresa.

MARCA imagen o emblema.

rISTEMAS DE COLORES que representan el logotipo

ylamarca o simbolo.

GOz

TGOS & GHEWAS

COMA

TACOS & CHELAS
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I &

Aplicacién Negativo

Aplicacién Blanco y Negro Aplicacién Positivo

119




120



PANTONE 376C

PANTONE 485C

PANTONE 351C

PANTONE 170C

PANTONE 428C

PANTONE
Cool Gray 9C

PANTONE
Process Black C
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COLOR SECUNDARIO
Y FRIO

COLOR PRIMARIO
Y CALIDO

COLOR INTERMEDIO
Y FRIO

SATURACION
ROJO + BLANCO

CONTRASTE DE CLARO
OSCURO

COMA

TACOS & CHELAS
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Calma, joven, renovacién, frescura,
alegria, abundancia, libre, reposo,
crecimiento, sano, activo,
seguro, natural.

Diversion, energia, dinamico, fuerte,
apetito

Fresco, descanso, ligero, relajante,
seguro, confianza, joven, refrescante,
fiel, amistad, optimismo, responsable.

Libre, salud, completo, puro, refinado,
tranquilizador.

Paz, feliz, activo, puro, limpio, verdad,
energia, placer, unidad.

Lujo, brillante

gcoso& ci-lEg.As

Seductor, profesional, exclusivo, estatus.
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‘ Masa, volumen.

r——

@+

Estable, centrado en el entorno,
potente, eterno, unidad, totalidad,
perfeccién, misterio, conclusién, integro,
activo, limite, vicioso.
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2.30 mts
MURAL

1.25 mts

eeele

3.90 mts
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SENALETICA

llustracion Original Sefialetica Bafio de Hombres Seiialetica Bafio de Mujeres
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T e T

PLAYERAS

Playera a una tinta

Playera Seleccién de Color
FRENTE

Playera Seleccién de Color

POSTERIOR
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Servilletero
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s
s00 0

»

MENUS ANTERRIORES

;

Asada $7.00 Asada $ 8.00

Chorizo 7.00 | Chorizo 8.00

Champinones Champinones ~ $8.00

Asada

Champinones $ 7.00 Champinones
f

Arrachera $ 10.00 Arrachera 12.00

Camaron S 10.00 § Camardn $ 12.00

Combinados $ 10.00 Combinados $12.00

Arrachera $ ) Arrachera

Combinados $ 10.00 Combinados $12.00

(tartila de harina y queso a la plancha)

Asada Asada $ 12.00 Volcan $ 10.00

Choﬂzo | Chorizo  $10.00 | Volcén $ 12.00
ham mrm@s $10.00 : canms
$ 12 00 Quesadnllas $7.00

Aq rachera 5.00

Camarén $ 15 00 Chule queso  $9.00

Combinados $ 15.00

Champinones

Arrachera

Combinados

BEBIDAS CHELAS

Refrescos $ 7.00 C : $12.00 R«:freacos $ 7.00 Cerveza $12.00
Agua de sabor $ 7.00 (victoria, leén, montefo, pacifico, corona)
Agua natural $ 7.00 Miche 1{2 It $ 15.00 Agua natural $ 7.00 Miche 1]2 It. $ 15,00

Clamato 1)121t. $ 18.00

Miche 1 It $ 2500
Clamato 1 It. $30.00

Miche 1 1t $ 25.00
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Echale carne a tus tacos

”

MENUS ACTUALES

* Quesadillas (3) N2
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VOLANTES PROMOCIONALES

ecede

DOOMA

TACOS & CHELAS

Echale carne a tus tacos

| No PoR MuCHo MaDRuGaR
Se VeN LaS VaCaS eN CaMiSoN

. 1 CHELA GRATIS

consumo minimo $ 30.00

Tacos de Asada, Chorizo, Champifiones, Adobada, Arrachera,
Camarén, Combinados, Costras, Volcanes, Quesadillas,
Chile c\queso, Agua, Refrescos, Cervezas, Micheladas, Clamatos.

av. paseo de la republica (libramiento)
# 3942 colonia riviera norte

OTOMA

©BOMA

TACOS & CHELAS

PROMOCIONES

la promocin es vallda de 12 p.m. a 2 p.m. y de 6 p.m. a8 p.m,

1/21t.

PROMOCIONES

precio por botana
$10.00

churros

pepitas

canones

chicharrén

ampolletas . botana

cacahuates
habas
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Ya habiendo conocido el Isologotipo de la
empresa “COMA”, asi como el significado
que poseen los tres factores de identidad, los
cuales conforman un logotipo (logotipo,
simbolo y un sistema de colores) podemos
analizar como este es un agente de
comunicacion.

FUNDAMENTACI“N

1.- Logotipo: traduccion tipografica del
nombre.

GO

Se empleo una tipografia modificada en base
a una ya existente (Taco Salad), la cual no
' posee lineas rectas, si no que posee lineas
uniformes para transmitir la sensacion de
algo alegre, divertido, joven, libre, natural,
dinamico Yy ligero.

Se anexo a este logotipo un nombre
descriptivo ya que este nos da una clara idea
del giro de la empresa.

TGOS ¢ ERIELAS

2.- Simbolo: es una imagen o emblema.

Se empleo la imagen de una vaca, ya que el
producto principal que ofrece esta empresa
sontacos deres.

El motivo por el que se hizo esta imagen en
forma animada, fue por que esta empresa va
dirigida a un publico familiar de entre 10 y 40
afnos de nivel socioeconémico medio; la
imagen se encuentra dentro de un circulo lo
cual nos transmite unidad, estabilidad y
seguridad, con esto se refuerza la imagen de
un ambiente familiar, esto es muy importante,
ya que los padres de familia pueden ir
acompafnados de sus hijos con toda
seguridad, sin el problema de que este
establecimiento sea un bar y se encuentren
personas en estado inconveniente.
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3.- Sistema de colores: que representan el
logotipo y la marca o simbolo.

Este sistema de colores es basado en
PANTONES. Se emplearon colores tanto
calidos como frios con Ia finalidad de
transmitir las necesidades del cliente (calma,
joven, frescura, alegria, libre, sano, natural,
diversion, apetito, seguro, confianza,
refrescante, limpio, etc).

Estos tres elementos son los factores de
dentidad, ya que poseen una importante
oenetracion psicolégica.
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