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Introduccion

El desarrollo del siguiente documento se refiere al anélisis y disefio de un Catalogo del concurso lanzado por la empresa
multinacional Coca-Cola, el cual se realizd en la Ciudad de Morelia, y que tuvo por objeto llevar a cabo una iniciativa para
que los participantes expusieran sus razones para “Creer en un México mejor”, a pesar de la problematica social que se
estaba viviendo.

De acuerdo a una investigacion sobre los concursos que se llevan a cabo en el pais, se observo que dicha empresa se
mantiene en constante ofrecimiento de propuestas creativas y concursos para plasmar ideas, mensajes, motivos,
posturas temas personales y artisticos.

El Catalogo ademas tenia como finalidad recoger los trabajos de 39 artistas Michoacanos y 11 invitados especiales,
quienes han plasmado en botellas de fibra de vidrio de 1.50 metros, sus razones para creer en un México mejor, para
creer en nosotros mismos y en nuestro pais.




Justificacion

Analizar las propiedades que caracterizan el catalogo del concurso de botellas Coca-Cola y las utilidades que ofrece
actualmente el entorno de otros sistemas de recuperacion de informacion para el conocimiento de dicho tema.

Se presentan los desarrollos llevados a cabo para su creacion, tanto en el contenido de los registros bibliograficos, como
en la recuperacion y visualizacion de la informacion utilizada. Cabe destacar que como profesionales del disefio y
transmisores de ideas, este tipo de concursos suelen ser de gran ayuda en nuestro ambito, las cuales expongo mas
adelante.

Los catalogos fueron, hace mucho tiempo, el sistema de recuperacion mas ampliamente difundidos y el primero con el
que mucha gente tuvo contacto. Pese a las nuevas aplicaciones desarrolladas, se puede afirmar que el catalogo
actualmente, sigue siendo el principal sistema de recuperacion de informacién en las bibliotecas, constituyendo la
herramienta esencial para conocer y acceder a la descripcion bibliografica de los documentos y recursos bibliograficos.




Planteamiento del Problema

Enla actualidad no se cuenta con algun recopilatorio de opiniones que muestren la importancia de la participacién como
estudiantes de disefio, a la par de pintores, artistas graficos y publico en general en concursos de indole creativo y aln
mas, que ofrezcan como consecuencia un segundo beneficio como apoyo a la preservacion de la mariposa monarca.

Ademas, que no existe ningun proyecto informativo como: catalogo, manual de identidad, material fotografico, etc que
den conocimiento de él o los mismos.




Preguntas Directrices

¢ Cual es el beneficio de descubrir tu proceso en el disefio editorial?

¢ Cual es la ganancia de trabajar el disefio desde una perspectiva social?

¢ Cual es el aspecto mas importante en lo profesional para sugerir propuestas en el proceso creativo?

¢ Como obtener experiencia como profesional al desarrollar y cubrir necesidades graficas de este tipo?

¢ Qué aspectos ademas del grafico, son importantes tomar en cuenta en estos proyectos?







Aspectos generales del

Branding de Coca-Cola

Han pasado 130 afios desde que aquella bebida novedosa se sirviera por primera vez en una fuente de sodas enAtlanta,
Georgia. Hoy en dia, el tomar una Coca-Cola implica no sélo tener entre las manos al refresco favorito del mundo, sino
toda una historia de esfuerzo y dedicacion, un presente lleno de entusiasmo, trabajo y energia, y un porvenir sélido
impulsado por el compromiso de miles de empleados que constituyen el sistema Coca-Cola en cada pais del orbe.

Coca Cola ha logrado el lugar que ahora tiene en la mente de los consumidores y en la economia internacional, por sus
estrategias econdmicas, politicas, sociales, psicologicas, publicitarias y mercadolégicas. Como se podran dar cuenta
eso significa una historia de 125 afios de acciones para alcanzar el lugar que ocupa.

¢ Porqué una organizacion se vuelve la mejor y sus productos los mas consumidos de laindustria? Es una pregunta que
mercadologos, comunicologos, administradores, publicistas y compafia, nos hacemos. La respuesta esta, o parece
estarlo, en la capacidad de generar valor en todos los aspectos en que se desenvuelve, en el ambito de los negocios, en
la percepcion publica del producto, en la relacion con el distribuidor o |a realizacion del servicio; pero fue Asa G. Candler
el responsable de convertir esta bebida en un negocio, obsequiando cupones a los primeros consumidores para que
reincidieran, y dando equipo a las farmacias que llevaba la marca, que por cierto, no ha cambiado hasta nuestros dias en
el formato de la firma original.

Ciertamente podra asumirse que todas sus estrategias publicitarias tienen que ver con un beneficio propio, pero
debemos recordar que las empresas generan bienes para venderse, no para regalarse, sino dejarian de ser un negocio
rentable para convertirse en organizacionales de labor social y perderian su capacidad para auto sustentarse. El caso es
que una de los objetivos de Coca Cola, que lo han llevado a la cima mundial de los productos, es que busca estrategias
donde tanto ellos como los consumidores ganamos.
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Entre algunos de los concursos de la Empresa COCA — COLA, cito 2 con gran influencia y aporte artistico - creativo.

Bottle design award ("Premio al disefio de botellas Coca-Cola")
Este nuevo concurso invitaba a disefiar la nueva botella de metal Coca-Cola, creando un producto practico, adecuado
para uso eninteriores y exteriores, con un sistema facil de beber. La convocatoria se lanz6 con las siguientes pautas:

Tipologia del producto: Teniendo en cuenta el disefio de todos sus elementos: botella, tapa y gréaficos decorativos.
Se realizara en las cuatro versiones de la marca (Regular, Light, Zero y Life).

Botella: Debe ser cilindrica (o parcialmente cilindrica), lo que proporciona un facil agarre, facil transporte y uso. Con
capacidad de 55cl, Con un diametro minimo para la boca de la botella de 40 mm. La botella tendra una altura de
entre 195y 220 mm.

Graficos decorativos: Aplicar el logotipo que recibira la méaxima visibilidad e importancia dentro de su disefio, le
invitamos a sugerir los graficos decorativos que se aplicaran alrededor del logotipo, asegurandose de que la marca
Coca-Cola (Regular, Light , Zero and Life) esta totalmente representado en su peculiaridad, con temas y
caracteristicas de disefio distintivas que cumplen con los valores de Coca-Cola y la imagen de marca.

Materiales: La botella se fabricard en metal (aluminio o acero inoxidable), mientras que la tapa sera de plastico. No
se permiten materiales no adecuados para el contacto con alimentos.
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Tecnologias de produccion: Puede someterse a los siguientes procesos: extrusion, hilado de metales y moldeo. La
tapa y sus componentes se realizaran mediante moldeo por inyeccion. Los gréaficos se aplicaran mediante
tecnologia de estampacion en caliente. La interaccion estilistica entre los gréficos y la forma de la botella puede dar
lugar al empleo de otras tecnologias. El costo de produccion de cada botella se mantendra en el mas bajo.

Estilo: En todos los eventos, su disefio debe enfatizar el material metalico de la botella y la marca Coca-Cola debe
tener la méxima visibilidad y la mayor importancia.

Colores: La botella estara disponible en cuatro versiones, una por cada marca de Coca-Cola mencionada hasta
ahora (Regular, Light, Zero and Life). Asegurese de que en su disefio el color refleje la marca a la que hace
referencia, dando énfasis al material metalico.

Logotipo: El logotipo de Coca-Cola tendra la méxima visibilidad e importancia dentro de su disefio.
Valores a transmitir; El disefio debe cumplir con los valores de la marca y transmitir una sensacion de frescura y
bienestar. El disefio tendra un gran valor estético y se percibira como un producto practico, facil de transportar,

hermoso y de calidad.

Objetivo: La botella se dirigira a los consumidores que comen en los restaurantes ubicados a lo largo de la red de
autopistas, estaciones de ferrocarril, aeropuertos y centros comerciales.
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Presentacion del proyecto: Le invitamos a representar cuatro versiones de la botella, mostrando en la primera
imagen todos los productos juntos y luego mostrando cada botella individualmente en las imagenes restantes
disponibles.

Criterios de evaluacion: En la evaluacion de sus presentaciones, Elite tendra en cuenta los siguientes criterios:

- Cumplimiento de la marca
- Funcionalidad / usabilidad
- Viabilidad técnica

- Calidad estética

- Sostenibilidad econdémica.

Elegibilidad y presentacion: La participacion es gratuita y esta abierta a disefiadores y talentos creativos de cualquier
nacionalidad de 18 afios 0 més. Los participantes pueden presentar uno 0 mas proyectos.

Premio: 1°: 3000 euros.
La seleccion del ganador por parte de Elite sera el resultado de una evaluacion incuestionable y tendra en cuenta la
originalidad, la viabilidad y la coherencia con el resumen presentado.

Idioma: Dado que somos una comunidad internacional, todos los textos que se proporcionan con sus subidas
(resumen, descripcion, etiquetas, etc.) deben estar escritos en inglés.
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2°. XBIENALMONTERREY FEMSA

Presentada con el propdsito de reconocer, fortalecer, estimular y difundir la creacion artistica en México, y la edicién con
la que la empresa celebra 20 afios de apoyar y promocionar el arte y la cultura en México.

Respecto a los premios, se mencionan que se entregaran 200 mil pesos a cada una de las obras ganadoras en los
formatos bidimensional y tridimensional, y se creara un Fondo de Adquisicion de Obras Seleccionadas de 200 mil pesos
para piezas que se integraran ala coleccion FEMSA.

BASES

1. Podran participar los artistas de nacionalidad mexicana, asi como extranjeros con dos afios de radicar en el pais,
previa acreditacion de residencia, de manera individual o colectiva. Los aspirantes deberan tener como curriculum un
minimo de una exposicion individual y dos colectivas (comprobables mediante copias de catalogos, invitaciones u otros
medios) y deberan ajustarse a las clausulas estipuladas para esta Bienal.

SOBRE LAS OBRAS

2. Cada artista podré someter a consideracion del Jurado un minimo de dos obras y un méaximo de cuatro en cualquiera
de los siguientes formatos:

a. Bidimensional: formato individual con una medida maxima de 200 cm en cada uno de sus lados. La proyeccion de las
obras en formato de video debera contar con una duracién maxima de 15 min. de exposicion efectiva.

b. Tridimensional: la obra no debera ser mayora 300 x 300 x 300 cm y el peso no debe exceder de 800 kg.

3. Los trabajos propuestos deberan estar integrados por materiales y elementos que permitan su montaje futuro. En
ningun caso se aceptaran obras de consistencia efimera ni que contengan.
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4. aBienal Monterrey FEMSA aceptara solamente obras inéditas, propiedad del autor.

Material a Proporcionar.

9. EI Comité Organizador designara un Jurado que seleccionaré las obras participantes que conformaran la exhibicion.
Dos mexicanos ganan X Bienal Monterrey Femsa

“Justicia ABC”, escrito en letras rojas, se leia en la playera blanca del artista Miguel Angel Fernandez de Castro Federico,
uno de los dos ganadores de la X Bienal Monterrey Femsa, fue reconocido con su obra “Fin del camino I”, en la categoria

arte bidimensional.

El otro Premio de Adquisicion de la Bienal, éste para arte tridimensional, fue para la fotgrafa del Distrito Federal
Marianna Dellekamp, con su obra “Artist”.
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Importancia del Catalogo

El Catélogo es una pieza gréfica que sirve de herramienta a través de la cual una empresa informa a los clientes reales y
potenciales sobre las caracteristicas y precios de los productos ofrecidos, con el fin de promover su venta. El Catalogo es
una forma de presentar directamente al publico la oferta detallada de una compafiia o bien como es el caso la funcion
que se pretende recalcar.

El concepto es con el cual nos vamos a basar a la hora de disefiar, puede ser moderno, elegante, juvenil, llamativo, etc.,
también hay que considerar al publico meta al que esta dirigido, si va a ser un Catalogo para mujeres no puede ser serio,
tiene que tener una gama célida de colores, si es para hombres o es técnico, debera ir con gama de colores frios, si es
para nifios o jovenes los colores seran llamativos y hasta contrastantes para llamar mas su atencion.

Del concepto dependen muchas decisiones, como el implemento de formato, reticula, fotografias y tipografia. No hay
que olvidar que también la imagen de la empresa debe estar presente, aqui se pueden usar el logotipo o el slogan
impreso en cada pagina a un lado de la numeracion.

Formato
Debe ser uno adecuando; los convencionales, se adaptan a los ambientes cotidianos, pero sobre todo que puede ser
flexible y ergondmico, en el sentido que pueda ser usado y visto por cualquier tipo de personas.

Reticula
|la reticula es algo flexible y podemos jugar con ella, siempre y cuando se mantenga un equilibrio y peso visual adecuado.
Aquiloimportante es trabajar con una reticula para que el disefio sea mas facil de organizary la composicion guarde una
armonia.




Importancia del Catalogo

Tips paratomar una buena foto.

Fotografias
EL uso de estas a todo color y en alta calidad es crucial, para que se muestre en detalle el producto ofrecido, con esto
aseveramos que en un catalogo nunca debe ir un producto anunciado sin su fotografia.

Tipografia
Hay que buscar una familia tipografica que contenga la letra “a” bien definida, es decir que no sea un circulo, €so no
ayuda al ritmo de lectura.

Para las secciones se puede usar un tipo de letra diferente ya sea cursiva o de fantasia, las secciones al carecer de
importancia, pueden llamar mas la atencion con una letra llamativa y poco legible.




Tipos de Catalogo

En las empresas de tipo industrial el catalogo ha sido un importante medio publicitario y un permanente modo de
promocion de ventas.

Una forma eficiente de promover productos fuera de sus fronteras naturales, para los Pequefios y Medianos
Empresarios (PyMEs) de nuestros paises, es un Catalogo. Unido este a la venta por correo permite ampliar
considerablemente los mercados, y aumentar las utilidades de quienes lo usan adecuadamente.

Catalogo de productos

-Incluye fotografia de los productos que comercializa la compafiia.

-Breve explicacion de sus caracteristicas técnicas: composicion, ingredientes, proceso de fabricacion, cumplimiento de
la normativa aplicable, etc.

-Planos, esquemas o diagramas de su estructura, forma de montaje o funcionamiento.

-Graficos sobre las prestaciones técnicas mas destacadas.

-Gama ofertada: formas, medidas, colores, etc.

-Enelcasodel sector textil: tallas, colores, tejidos, estampados.

-Fotografia de los accesorios 0 complementos. Sise trata de “bienesindustriales”, el catalogo hace especial hincapié en
aspectos como instalacion y montaje, garantia, servicio postventa, atencion de reclamaciones, etc.
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Tipos de Catalogo

Catalogo de Servicios

El catalogo de servicios muestra la oferta disponible incidiendo en los beneficios que el cliente puede obtener:
atenciones incluidas en la tarifa, rentabilidad, plazo, duracién, etc.

Evidentemente para una PyME de nuestra area un catalogo impreso en forma tradicional es una inversion
absolutamente inalcanzable. Varios son los factores que inciden en el costo de un catalogo impreso:

a)Fotografias; b) Disefio; ¢) Costos de impresidn; d) Distribucion, entre otros.

La fotografia es un elemento que siempre es de alto costo, especialmente cuando se utiliza los servicios de
profesionales calificados.

El disefio y los costos de impresion (separacion de colores, negativos, quemado de planchas, papel, impresiéon misma,
encuadernado, embalaje y otros es siempre considerable. Adicionalmente existe un minimo econdémico de copias que
se debe hacer, corrientemente 5,000 o mas, dependiendo de tipo de impresidn seleccionado.

Catalogo digital
Los catalogos electronicos presentan ventajas frente a los tradicionales impresos, la principal de ellas es la facilidad para
actualizarlos, lo cualimplica un ahorro en costos.




Definicion de Formato

Segun Santillana (2000) el disefio que se aplica en todos los numeros y definen el aspecto general de la revista. ElLogo,
los titulares de portada, el tamario de la revista, secciones, los titulos de las secciones y el pie de pagina, son elementos
que componen el formato de la revista.

Elformato es el area total de la que se dispone para hacer un disefio. Incluye los margenes y la caja tipografica. Aveces
el disefiador puede elegir el formato, con lo cual tiene amplias posibilidades de composicion. Pero en general esta
predeterminado y el disefiador debe adaptar su disefio a medidas estandar.

Los margenes (espacios blancos que rodean la composicion) tienen una funcion estética y una funcion practica. Porun
lado, permiten que la lectura, sea méas agradable. Por otro, facilitan la encuadernacidn de la publicacion.

Hay diferentes tipos de formatos segun la cantidad de columnas que se incluyan:

-Formato de una columna: se utiliza para los libros; en general se muestra solo texto o sélo imagen.

-Formato de dos columnas: facilita la combinacion de textos e imagenes.

-Formato de tres columnas: ofrece muchas posibilidades para combinarimagenes y textos de diferentes tamafios.
-Formato de cuatro columnas: generalmente se utiliza en periddicos y revistas dado que facilita la composicion cuando
hay mucho texto.

-En todos los casos hay que tener en cuenta el tamafio de las columnas, ya que segun éste se determinara el tamario de
la tipografia.




Definicion de Formato

Ejemplos de formato por columnas
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Importancia del Color

(Lineamientos de Marca Coca-Cola)

Los colores son mecanismos de comunicacion sutiles, pero muy potentes que se proyectan directamente sobre nuestro
subconsciente y que al mismo tiempo tienen una fuerte dimension cultural.

La eleccion del color es parecida a la eleccion de la tipografia. Tiene dimensidn practica, pero sobre todo connotativa. Su
eleccidn puede estar influida por muchos aspectos como la moda, el target, limitaciones técnicas, de presupuesto, de
identidad corporativa, el medio que se emplee.

Enlas comunicaciones institucionales el uso del color corporativo es muy evidente, y sirve para reforzar laidentidad de la
casa.

En revistas sin embargo su uso es mas complejo. Las revistas también tienen una identidad que se extiende mas alla de
la cabecera, incluyendo al color. Sin embargo, su uso es mucho mas flexible ya que ademas de comunicar la marca,
puede comunicar el tono del contenido de cada numero.

Lineamientos de Marca Coca-Cola

COLORES

las ejecuciones en color de la secuencia de comandos spencerian incluyen la secuencia de comandos estandar y la
secuencia de comandos invertida en rojo y blanco.




Importancia del Color

(Lineamientos de Marca Coca-Cola)

La secuencia de comandos nunca debe mostrarse con otros colores Incluso si estan en la paleta de colores de la marca.
el guidén nunca debe mostrarse en fondos distintos a los que se muestran aqui. Cuando trabaje con otros fondos, use el
disco rojo como una forma de incluir el script spencerian en las ejecuciones.

Exepciones

Para los medios en los que el color no es una opcion, use el script spencerian reservado o el script restringido - use el
script spencerian como se describe ala derecha.

Para las premmium, los detalles arquitectdnicos u otras aplicaciones en las que el guion esta grabado, pulido con chorro
de arena o con manchas, el color puede ser el mismo que el sustrato del material utilizado.

Estandares de identificacion: Elementos y estandares de Marca
Paleta de Colores

Los consumidores casi universalmente identifican la vista misma del rojo y blanco con Coca-Cola. Recuerda su
mentalidad cuando trabajando con la paleta de colores de la marca: Ven rojo y blanco.




Importancia del Color

(Lineamientos de Marca Coca-Cola)

Pensaren coca cola
3 colores primarios de lamarca: uso Coca-cola rojay blanca deben predominar todas las ejecuciones.

Red Coke
Debe aparecer en todas las ejecuciones de alguna forma: fondo, simbolo de botella de contorno, et al.

Blanco opaco
Usalo generosamente para crear espacios blancos dinamicos que faculta la comunicacion del rojo Coca, manteniéndola
fresca, audaz y sorprendente

Negro
Da consideracion de gaseosa al elegir marca secundaria. Colores para soportar los colores de la marca primaria.

Se puede introducir una gama infinita de otros colores. La marca refleja un espiritu diverso y positivo a través de
ejecuciones de campana.
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Elementos Graficos

Dice Quentin Newark, (2002), que la procedencia de las imagenes puede ser muy variada: puede que las
encontraremos, es decir, que se hayan producido con anterioridad en alguno de los medios conocidos; puede que
procedan directamente de un encargo, como parte de los materiales que se nos entregan para trabajar; las podemos
crear nosotros mismos; o puede que sean accidentales, fruto del azar.

El uso de las imagenes y su combinacion con el texto son la esencia que define el disefio grafico; una combinacion que
incrementa las posibilidades graficas exponencialmente.

La cantidad es el numero de elementos gréficos distintos que son susceptibles de ser enumerados en un espacio grafico
determinado. Y estos seran utilizados dependiendo del disefio y su complejidad que se requiera.

Ahora bien, otro elemento importante que se debe mencionar es la forma y sus variadas clasificaciones. Podemos
comenzar diciendo lo siguiente:

La definicidn anterior es objetiva y precisa, pero si pensamos como disefiadores podremos enfocarnos en ciertos
aspectos:

1. Que el disefio es una manera de proyectar, y sabemos que tiene muchas formas y que es importante tomar en cuenta
todas las formas del disefio y percibirlas integradas para seguir desarrollandonos como creativos.

2. Todo aquello que vemos, posee una forma que empleamos para identificar en nuestra percepcion. Es la apariencia
externade las cosas.




Elementos Graficos

Clasificacion de las formas.
Estas pueden ser basicas o geométricas, organicas o naturales y artificiales.

Las formas basicas o geométricas. Son formas que responden a una férmula o construccién matematica. Un ejemplo
puede ser el cuadrado, el triangulo, el circulo, etc. Las Formas organicas o naturales. Son aquellas que se inspiran en la
naturaleza. En disefio las puedes emplear cuando quieres transmitir sensualidad, movimiento o dinamismo. Las formas
artificiales, son aquellas que estan creadas por el hombre, como el disefio de unasilla, de un coche, etc.

Es muy importante sefialar aqui que el disefiador o el artista decide darle cierta complejidad a los elementos visuales por
mas complejos que estos sean por ejemplo el punto, la linea, contorno, la direccion de estos, el tono o color y su textura
asi como su dimension o escala ya que todo acto comunicativo implica una serie de elementos.

Daniel Tena Parera, en su libro Disefio Grafico y Comunicacion, utiliza la definicion general que proporciona Julio
Casares, el cual entiende por visualidad el efecto agradable que produce el conjunto de objetos que atraen mucho la
atencidn por sus colores o apariencias (Casares, 1987:871).

Daniel Tena Parera, en su libro Disefio Grafico y Comunicacion hace las siguientes afirmaciones, las cuales ilustran a la
perfeccion laimportancia de los elementos visuales.

“La visualidad es la capacidad que tiene una composicidn gréafica y los elementos que la integran — es decir un producto
grafico en su totalidad de atraerla atencion del lector”.
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Ejemplos de formas

Basicas 0 geométricas

Avrtificiales

Organicas o naturales
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Elementos Graficos

La preferencia.
Por preferencia entendamos que es la que como creadores y disefiadores debemos tener a elegir es la y la conveniencia
de que fuente tematica o a cual nos apegaremos, eleccién natural podriamos definirlo.

Tipos de Fotografia
De acuerdo ala tematica de las fotografias se las puede clasificar en los siguientes tipos:

Fotografia publicitaria o comercial. También se le conoce como fotografia publicitaria. Es el tipo de fotografia que se
toma con el objetivo de utilizarlas para la creacion de anuncios publicitarios, la misma se viene utilizando desde los afios
20, como medio para incentivar a las personas a consumir o usar un determinado producto o servicio.

Fotografia artistica. Se trata de las fotografias que muestran ciertos elementos que aluden a la pintura. Estas fotografias
en un principio hacian referencia a la pintura academicista, dada a conocer en el siglo XIX.

Fotografia periodistica. También se conoce como fotografia documental. Refiere a la fotografia que logra narrar
visualmente un hecho, acontecimiento o una historia, empleandose en diversos campos como es en politica, cultura,
deporte, sociedad, etc. Estas tomas fotogréficas se llevan a cabo con el objetivo de publicarlas en medios de
comunicacion escrita y visual, como es en periddicos, revistas, paginas web, etc.

Fotografia aérea. Se trata de las fotografias que son tomadas desde ciertos metros de altura, donde para ello se suelen
instalar las camaras en aviones, globos o cualquier otro medio de transporte aéreo. También se suele utilizar en la
milicia, con el objetivo de espiary vigilar a sus objetivos.
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Fotografia digital. La fotografia digital no sélo revoluciona el modo en que se captan y se utilizan las imagenes, sino que
también acerca a todo el mundo la posibilidad de crear efectos en ellas. (Hedgeco, 2003).

A medida que las camaras digitales ofrecen mayor resolucion y resultan mas faciles de usar, se convierten en una serie
alternativaalapelicula. Las fotografias resultan econémicas y ofrecen resultados casiinmediatos.

Ejemplos de fotografias

Publicitaria

»9 | ESTAMOS
'MAS CERCA
DELO QUE
CREEMOS




Brief

g

i/’_/
Proyecto. Disefio de Catalogo de Coca Cola

Brief de Comunicacion

Objetivo: Crear un Catalogo del Concurso .
“TU RAZON PARA CREER EN UN MEXICO MEJOR”
de la Empresa Coca-Cola.

¢Cual sera la funcién del Catalogo?
Dar a conocer los trabajos de 39 artistas Michoacanos y 11
invitados especiales en este concurso.

¢ Cual es el mensaje preciso?
Mostrar como los participantes han plasmado artisticamente
sus razones para creer en un México mejor.

¢Cual es la respuesta o accion esperada que desean
del lector?

Que la empresa se preocupa por presentar y difundir
concursos entre la sociedad mexicana, para bien de la
misma.

¢ Cuales son los puntos importantes a tomar en cuenta?
Respetar diversos puntos de la empresa, como son el color,
la tipografia y el logotipo entre otros.

¢Cual debe ser la linea creativa general (dinamico, apagado,
elegante, artistico, blanco y negro, etc?.

Debe apegarse a la linea de la simplicidad y una forma relajada

y agradable de leerlo. Debe incluir elementos e informacién de

los artistas, como imagenes de ellos y sus trabajos.
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Entrevistas.

En el 2011 acudié a las instalaciones de mi despacho de disefio (previa cita), la licenciada en Mercadotecnia Susana
Torres Gonzaélez, quien fungia como Ejecutiva de Publicidad e Innovacién, coordinadora de todos los medios (radio,
prensa, espectaculares, etc.) paralamarca en Michoacan, Guanajuato y Querétaro.

Durante esa entrevista, en primera instancia me coment6 la necesidad de la realizacion de un Catalogo acerca de un
concurso que organizaba la empresa a la cual ella representaba, antes de avanzar en dicha platica le comenté que para
formalizar su encargo - si ella estaba de acuerdo — era necesario tomar nota de todos sus comentarios a través de un
cuestionario o “Brief’ como se hace llamar en nuestro entorno. Ellaaccediéy fue asi como se llev a cabo.

Objetivo de comunicacion

Crear un catalogo para dar a conocer dicho concurso, mediante el cual Coca-Cola Femsa quiere apoyar al talento
Michoacano y lograr la difusién a nivel nacional de los artistas participantes, asi como su compromiso con el medio
ambiente con el desarrollo de proyectos que tengan unimpacto positivo en la sociedad.

Concepto de Disefio

El concepto de disefio no es otra cosa mas que la idea que encierra el mensaje, ese codigo que hace que nuestro
receptor se sienta identificado y genere la accidn por saber mas, por conocer, adquirir, participar, en fin, lo que todos
nuestros clientes buscan. No es un trabajo sencillo, pero con una técnica clara es mas facil de resolver.

Con el objetivo de comunicar eficazmente todos los temas deseados por parte de la empresa, se propone un catalogo
directo, facil de identificar, concreto en la relacion entre informacion e imagen.
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El Disefio Editorial es la estructura y composicidn que forma a libros, revistas, periédicos, catalogos, caratulas, volantes,
afiches, entre otros. Es larama del disefio grafico que se enfoca de manera especializada en la estética y disefio tanto
delinterior como el exterior de los textos.

La meta que se pretendid alcanzar fue crear un catalogo con profesionalidad y calidad. Los objetivos principales que nos
ayudaron a conseguir esta meta fueron, en primer lugar, construir la contextualizacion general del proyecto, en segundo
lugar, seleccionar la informacién proporcionada por la empresa como: fotos de los participantes, curriculums, imagenes
de sus botellas, etc. Y por ultimo estructurar el disefio del catalogo.

Conforme a la estructura estipulada del disefio, se pretende generar equilibrio y armonia en dicho catélogo, eligiendo un
patron de estilo fluido. Dentro de éste, organizar las formas y coordinarlas adecuadamente. El conjunto del catalogo
tuvo un disefio actual, moderno e innovador.

Cada uno de los elementos que componen una publicacion cumplen una funcién diferente. La funcién del disefio
editorial es principalmente la de dar personalidad y expresion a los contenidos de una forma clara, captando la atencién
de los lectores y con el propésito de ser un material Util e informativo, tomando en cuenta los siguientes puntos y sus
significados.
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1.1.LaTipografia

La tipografia es la técnica o el arte con la que se reproduce la comunicacién mediante la palabra impresa. Y esta
comunicacion se realiza a través de los titulos, subtitulos, parrafos, columna. Dentro de estos apartados influira el
tratamiento que se le dé a la tipografia para que el lector haga una mejor lectura, dependera de la fuente elegida, del
tamario, del interlineado, del color, si estd o no destacada de alguna forma, etc. La tipografia creala estética y el ritmo de
las paginas, es la encargada de guiar al lector por la publicacion, y ala vez, sorprenderlo.

1.2. Elecciény uso de la Tipografia

Enlas publicaciones se procura crear una experiencia agradable al lector. La tipografia tiene un gran papel para que esto
suceda, ya que va a ser la primera que reciba la atencion, debe de tener una buena estructura para una lectura clara de
los contenidos.

Dependiendo del tipo de letra, el lector puede asociar un determinado sentimiento 0 emocion, por eso hay que tener muy
en cuentalo que se quiere reflejar, y utilizar la tipografia mas adecuada paraello.

De alguna manera, las fuentes tienen su propio lenguaje. Todos ellos tienen algo que decir mas alla de las palabras en la
pagina. Pueden parecer casual o neutral, exético o gréafico. Es por eso que es importante pensar en tu mensaje, luego
elige unafuente que encaje.

Al decidir qué fuentes usar, menos, es mas. Lo mejor es limitarse a uno o dos por proyecto. Si necesita mas contraste,
intente repetir una de sus fuentes en un tamafio, peso o estilo diferente. Este truco es practicamente infalible para crear
combinaciones interesantes que funcionen.
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Jerarquia

La jerarquia se usa para guiar al lector a lo que es mas importante. En otras palabras, les muestra por donde empezar y
hacia donde irluego usando diferentes niveles de énfasis.

Establecer unajerarquia es simple: simplemente decide qué elementos quieres que el lector note primero, luego haz que se
destaquen. Los articulos de alto nivel suelen ser més grandes, mas audaces o diferentes de alguna manera. Recuerde
mantenerlo simple y apegarse a solo algunos estilos complementarios.

Interlineado
Liderar (rimas con laboda) es el espacio entre lineas de texto, también conocido como espaciado entre lineas.

Sino esta seguro de la cantidad de espacio entre lineas que debe usar, no se preocupe; el valor predeterminado suele ser
correcto. El objetivo es hacer que su texto sea lo mas comodo de leer posible. Demasiado o0 muy poco espacio, como en el
siguiente ejemplo, puede hacer las cosas desagradables para el lector.

Rastreo
El seguimiento es el espacio general entre caracteres, a veces llamado espaciado de caracteres. La mayoria de los
programas le permiten condensar o expandir esto dependiendo de sus necesidades.

En algunos disefios, puede ajustar su seguimiento para crear un cierto efecto artistico. También puede ayudarlo a arreglar
fuentes que estan mal espaciadas paraempezar.

Kerning
Es el espacio entre caracteres especificos. A diferencia del seguimiento, varia a lo largo de la palabra porque cada letra
encaja de maneradiferente.
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Algunas fuentes tienen lo que llamamos interletraje incorrecto, lo que hace que ciertas letras se vean mal espaciadas. Si
una fuente que esta utilizando tiene mal kerning, es mejor reducir sus pérdidas y elegir otra cosa.

Un texto bien elaborado puede significar la diferencia entre algo ordinario y algo extraordinario, incluso si recién esta
comenzando con el disefio. Todo lo que necesita es un interés en la tipografia y comenzara a notar mas, ver mas y ser
capaz de hacer mas en su propio trabajo.

2.1.1.Reticula

Al principio de cada trabajo debe estudiarse el problema implicito en él. En esa etapa deben aclararse las cuestiones del
formato, del material textual y grafico, de las leyendas, del tipo de letras, de la modalidad de impresion y de la calidad del
papel.

Cuando se habla de diagramacién y reticulas se hace referencia a la parte visual implicita de cualquier disefio, es decir,
al proceso de reunir, de manera organica y arménica, los textos e imagenes que pretenden ser entregados al lector.

En el momento de llevar a cabo la diagramacion, hay que tener en cuenta cuestiones como la caja tipografica, la
paginacion, el encabezado, los titulos, los subtitulos, la fuente y su tamafio, los espacios, las gréficas, las fotos, las
ilustraciones, entre otras cosas.

2.1.1.Entenderlareticula

Las reticulas como minimo definen elementos verticales — columnas -, y normalmente también definen una estructura
horizontal. Las zonas en que se cruzan estas estructuras se denominan unidades de reticulay sonlos lugares en que se
colocan el texto y lasimagenes de la pagina. Los espacios entre unidades de reticula se llaman calles.
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ejemplos de reticula
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Una vez establecida la reticula, las columnas de texto e imagenes pueden variar de ancho y longitud, para abarcar varias unidades
de reticula, siempre que permanezcan dentro de los confines de los bordes de unidad. Esto permite a los disefiadores ser flexibles
dentro de un orden.

Anatomia de unareticula
1.Margen

Es el espacio en blanco que existe entre el limite fisico de la pagina y la informacion dtil. Por lo general, lo minimo son 0.5 ¢cm por
cada lado.
2. Metodologia

Es la delimitacionimaginaria y vertical de un campo.
3.Renglén

Esladelimitacién horizontal de un campo.
4. Medianil

Es el espacio vacio que existe entre columnay columna.
5. Street

Es el espacio en blanco que existe entre renglén y renglén. Este término es controversial ya que en latipografia clasica no existe.
6. Unidad de reticula

Eselresultado de lainterseccion entre columnas y renglones, también conocido como “médulo”.
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3.1.La Fotografia

Desde la antigtiedad, el hombre ha usado imégenes, simbolos y disefio como forma de expresion para caracterizar una
época o realidad que lo rodeaba, los temas y motivos fueron diversos teniendo relacion con el tiempo en el cual estaba
viviendo; desde la época de las cavernas el uso de estos elementos ha sido una manera de comunicacion que el ser
humano encontr6 para dar a conocer su estilo de vida a las nuevas generaciones, dichas formas eran muy rudimentarias,
pero fueron evolucionando con la aparicién de la tecnologia; nuevas maneras aparecieron de captarimagenes y la realidad
del momento, entre ellas |a fotografia.

La fotografia en su evolucion deja un gran legado a la humanidad, y abre la puerta a infinidad de areas con el uso de la
misma, quedando claro por qué el uso de las imagenes es tan vital para cuanto medio virtual o impreso existe. Esta
caracteristica, naturalmente, obliga a que cada libro, revista, periddico, pagina web u otro medio similar, cause una buena
impresién de entrada al espectador, llamando su atencion, para que el mismo se incline a comprar ese medio por el impacto
visual que le causé.

Para nadie es un secreto que al momento en que entramos en una libreria, pasamos por un kiosco, o revisamos las redes
sociales, lo primero que nos atrae es la imagen principal que encontramos en la portada de los medios impresos o en la
publicacion digital, y mientras mas llamativa sea la misma, o mejor elaborada este, méas atractiva la vemos, y por lo tanto nos
incita a observar el resto del contenido; yo llamaria esto como el primer “clic’, ya que es la primera impresion que recibe el
lector, lo cual sera el factor que determinara, si podemos convertirlo en un potencial cliente para adquirir productos y/o
Servicios.
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Todo esto nos lleva a decir que, sia primera vista el medio les atrae, las personas lo adquiriran, asi de simple, he aqui donde
el disefio editorial juega un papel importante dentro del disefio grafico, este se enfoca de manera especializada en la
estética y disefio tanto del interior como el exterior de los textos, ya que el mismo es la estructura que principalmente forma
libros, revistas, periodicos, catalogos, caratulas, volantes, afiches, entre otros.

Cada disefio es unico y es esto, lo que marca la diferencia entre un medio y otro, de este dependera gran parte el ingreso
que una empresa o persona pueda obtener por la venta de un bien o servicio. Hay un disefio para cada tipo de publicacion,
por lo cual se requiere de profesionales que estén en la capacidad de alcanzar un equilibro simétrico entre el texto y
elementos graficos.

4.1.1.Color

El color es un factor clave en la mayoria de las imégenes que constituyen elementos familiares del panorama del disefio
gréfico. El color es quizas el elemento grafico mas inmediatamente identificable, diferenciado de la competencia al disefio
de un producto o servicio. Las sefiales en el entorno urbano se disefian por regla general a base de que sea el color el que
proporciona el principal mensaje visual.

Antes de que hayas empezado a leer las palabras o a comprender la imagen, los colores ya estan emitiendo su mensaje.
Los colores vivos crean una sensacion de energia y urgencia; evocan una reaccion inmediata y se usan para captar la
atencion. Por contraste, los colores suaves y sutiles producen una respuesta mas tranquila, atenuada e inspiradora de
confianza. Los colores oscuros y apagados crean una atmaésfera pensativa, sugeridora quiza de poder y exclusividad.

Los disefiadores utilizan una y otra vez su conocimiento de estas connotaciones de los colores para situar con firmeza un
producto en un nicho de mercado.
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4.1.2. Colory marketing
El color y su poderoso efecto en el disefio son vitales para el éxito en el mercado. El color tiene que atraer la atencién del
publico, emitir un mensaje especifico acerca del producto y conseguirla venta.

Los envases de los supermercados son un ejemplo obvio de algo disefiado para atraer la atencion.
Los colores han sido escogidos para mantener nuestra mirada alejada de la competencia. Amenudo, lagama de productos
de un fabricante esta unificada por un plan de colores compartidos o incluso por tonos similares de distintos colores.

Los disefiadores explotan la asociacion de colores para ayudar al consumidor a identificar el producto. Existe una especie
de sistema de codificacion; por ejemplo (siempre en el supermercado) los envases de los alimentos congelados usan a
menudo el azul para sugerir el frioy el hielo, o el verde para la frescura de las verduras frescas.

El color se usa para llamar la atencion de clientelas diferentes, claramente definidas. Los colores de algunos disefios
gréficos tendrian efectos negativos sobre nuestro publico de destino y alejarian a los clientes de cualquier cosa que se les
ofreciera.

4.1.3.4. Utiles tips sobre color para disefio editorial

La eleccidn de una paleta de colores para algun proyecto de disefio editorial es similar a la tipografia, pues tiene una
dimensién connotativa. Elegirla esta en funcion de aspectos como las tendencias, el target, el presupuesto, la identidad
corporativa, entre otros factores.

A continuacién, te presentamos tips basicos para elegir correctamente la paleta de colores en un proyecto de disefio
editorial.
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1. Coherencia
Aligual que lareticula, el colore da coherencia, ritmo, unidad y armonia alo largo del disefio de una publicacion.

2. Funcién psicologica
Eluso de colores en una publicacién tiene objetivos psicoldgicos, pues son mecanismos de comunicacion que funcionan
de manera sutil, pero con un gran poder sobre la psique humana. Aesto hay que afiadir los significados culturales.

3. Funcion Corporativa

Cuando se trata de publicaciones corporativas, suele utilizarse la paleta que refuerza la identidad de la organizacion.
Pero cuando se trata de revistas internas, hay un poco mas de holgura en su uso y puede utilizarse una paleta mas
flexible.

4. Da sentido de organizacién

El color puede funcionar para dar jerarquia y organizacion a la publicacion, por ejemplo, para separar articulos y
capitulos. Se puede aplicar en fondos de pagina o en elementos de texto, todo depende del tipo de producto. Por
ejemplo, si se trata de un texto de caracter anual, se pueden usar colores para diferenciar entre meses.
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para la composicion

La empresa Coca-Cola Femsa proporciond el Manual de Identidad para poder seguir los lineamientos de laimagen y asi
poder usarla correctamente.

Ante laimportancia que tiene para una marca cuidar su disefio, asi como el respetar su manual de identidad corporativay
los puntos que lo constituyen, es necesario como profesionales realizar un estricto seguimiento de dichos elementos, en
el momento de elaborar un plan de creacién de las diversas necesidades de comunicacion que el cliente o la empresarte
confian.

Dicho esto, a continuacién, presento los que me fueron confiados para su correcto uso y evitar con ello — entre otras
cosas — conflictos o malinterpretaciones visuales e incluso legales.

Parte del Manual de Identidad Visual de la Empresa
con los lineamientos de Marca

*Para mds informacion,
revisar el manual

“Identidad Visual CC".

Su contenido es
confidencial, por lo que
sélo se permite consultar las
paginas 1-64
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Colores Institucionales

Enla composicion, un aspecto muy importante y que se debe de respetar es el color institucional, ya que posee normas y
lineamientos internos establecidos en materia de comunicacion y para ello se debe tener el codigo de color exacto, el
cual organizaré lafidelidad sin ningun tipo de variante.

A continuacién, se muestran los lineamientos de color o colores definidos en el manual de uso en los que se baso el
disefio del catalogo hablando justamente del tema tratado.

Colores
Las ejecuciones en color de la secuencia de comandos spencerian incluyen la secuencia de comandos estandary la
secuencia de comandos invertida en rojo y blanco de coca solo como se describe a la derecha.

La secuencia de comandos nunca debe mostrarse con otros colores, incluso si estan en la paleta de colores de lamarca.
el guién nunca debe mostrarse en fondos distintos a los que se muestran aqui. Cuando trabaje con otros fondos, use el
disco rojo como una forma de incluir el script spencerian en las ejecuciones.

Exepciones
Para los medios en los que el color no es una opcion, use el script spencerian reservado o el script restringido - use
el script spencerian.

Para las premmium, los detalles arquitectdnicos u otras aplicaciones en las que el guion esté grabado, pulido con
chorro de arena o con manchas, el color puede ser el mismo que el sustrato del material utilizado.
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Identity Standards: Core Brand Elements and Standards_Spencerian Script

204
Colors

 Color executions of the Spencerian Seript inciude the

standard Script and the reversed Script in Coke Red and - /
white only, as described at right .

- The Script must never be shown in other colors, even if W
theyre in the Brand color palette. i

« The Script must never be shown on backgrounds other ’ Stanaard Spencer
than those shown here

ian Script
Coke Red On 3 white Dackground

— Tip: When working with other backgrounds, use the
Red Disk as a way to include the Spencerian Script
in executions.

Exceptions

- For media in which color is not an opion (e.g.. a black-and-
white print ad). use either the reversed Spencerian Script or
restricted-use Spencerian Script as described at right

- For premiums, architectural details or other applications
where the Script is etched, embossed, sandblasted or
spot-vamished. the color can be the same as the substrate
of the material used.

Parte del Manual de Identidad Visual de la Empresa
con los lineamientos de Marca
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Estandares de identificacion: Elementos y estandares de Marca

Paleta de colores
Los consumidores casi universalmente identifican la vista misma del rojo y blanco con Coca-Cola. Recuerda su
mentalidad cuando trabajando con la paleta de colores de la marca: Ven rojo y blanco.

Pensar en Coca-Cola
3 colores primarios de la marca: uso

Coca-cola roja y blanca deben predominar en todas las ejecuciones.

Red Coke
Debe aparecer en todas las ejecuciones de alguna forma: fondo, simbolo de botella de contorno, et al.

Blanco opaco
Usalo generosamente para crear espacios blancos dindmicos que faculta la comunicacion del rojo Coca,
manteniéndola fresca, audaz y sorprendente.

Negro

Da consideracion de gaseosa al elegir marca secundaria. Colores para soportar los colores de la marca primaria.
Se puede introducir una gama infinita de otros colores. La marca refleja un espiritu diverso y positivo a través de
ejecuciones de campana.
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Color Palette

Consumers aimost universally identify the very sight of red
and white with Coca-Cola. Remember their mindset when
warking with the Brand color palette: See Red and White.
Think Coca-Colat

3 Primary Brand Colors: Usage
Coke Red and white must predominate all executions.

Coke Red
- Must appear in all executions in some form: background.

Contour Bottie Symbol, et al -

- Must aiways be the dominant color in an execution. / ‘\

Opaque White (

Use it generously to create dynamic white space that

‘empowers the Coke Red communication, keeping it fresh.

bold and surprising. _
Opaque Wnite

Core Reg Biack

Black
Give it top consideration when choosing secondary Brand PAS = (10 equvaient) PAS = (o equvaient) S - Biack
colors to st the Brand colors.
pportihe prmary Cmd M= 100,¥ =55, K0 Ce0.M=0¥-0K=0 Ce0.M=0¥=0.K=100
R=2:4,G-0.8-3 R-255,G~255.8-255 R=0.G=0E=0
An infinite range of other colors can be introduced fo
the Brand to reflect 3 diverse and positive spirit through
campaign executions.

Hex = F40000 Hex = FFFFFF Hex = 000000

Parte del Manual de Identidad Visual de la Empresa
con los lineamientos de Marca
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Tipografia Utilizada
En este punto es necesario saber qué tipografias se han usado o deben usarse para sus comunicaciones de lamarca.

Como sabemos, Coca Cola es una de las empresas mas grandes del mundo, gracias a la identidad corporativa podemos
distinguir la imagen de la empresa, ya que rapidamente relacionamos el color rojo, la tipografia a mano alzada con el
producto.

Coca Cola no solo tiene una identidad corporativa en su papeleria institucional, sino que maneja la identidad corporativa
en toda su empresa, en su arquitectura, en sus muebles, sus camiones, sus rétulos, sus uniformes, disefio de interior y
algunos articulos promocionales. Coca Cola siempre maneja el concepto de la simplicidad, su estilo grafico y sus colores
corporativos.

A continuacion, presento las normas de identidad, los elementos y estandares de marca principal relacionado a la
tipografia, contenidos en el Manual de identidad visual de la empresa.

Tipografia

Los estandares de la marca utilizan la familia de fuentes gotham. Esta familia de fuentes se puede comprar en
www.tipography.com
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Donde los conjuntos de idiomas de caracteres locales prohiben su uso, el grupo de mercado local debe establecer y
comunicar un estandar que sealo mas cercano posible al tipo de letra gotham.

Fuente primaria
Gotham medium debe utilizarse paraftitulares en todas las ejecuciones y comunicaciones de marca.

Copiadecuerpo
Gotham Book debe utilizarse para copiar el cuerpo en todas las comunicaciones de la marca.

Fuente sustituta
Cuando gotham no es viable, la fuente arial se puede usar como un reemplazo para las comunicaciones internas o el
texto html solamente.Arial nunca debe usarse en ejecuciones de consumidores.

Fuente secundaria
Gotham Bold debe usarse solo para mensajes funcionales, como precios o un llamado a la accién.

Derechos de uso
La compaiiia de coca cola no tiene derechos globales sobre ninguna de las fuentes de la marca.
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Identity Standards: Core Brand Elements and Standards
Typography

The Brand Standards use the Gotham font family. This font
family can be purchased at www.typography.com

Where local character language sets prohibit its use, the
local market Group should set and communicate a standard
that is as close a representation to the Gotham typeface

as possible.

Primary Font
= Gotham Medium should be used for headlines on all
‘executions and Brand communications.

Body Copy
- Gotham Book shouid be used for body copy on ail
Brand communications.

Substitute Font

+When Gotham is unavailable, the Arial font may be used
as a replacement for intemal communications or htmi text

only. Arial should never be used in consumer executions.

Secondary Font
- Gotham Bold should be used for functional messages only,
such as pricing or a call to action

Usage Rights
-The

Coca-Cola Company does not have global rights to
any of the Brand fonts.

Gotham Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Gotham Book

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnoparstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIabcdefghi0123456789
Anz Bo
ABCDEFGHIabcdefghi0123456789

Gotham Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Parte del Manual de Identidad Visual de la Empresa

con los lineamientos de Marca
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Primeros Bocetos

Esta otra propuesta se hizo con el objetivo de relacionar
el fondo de las burbujas con las del refresco Coca-Cola,
por obvias razones

Esta propuesta se hizo pensando en lograr
un fondo mas dinamico y colorido, tanto en
imagen como en el acomodo de los elementos
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En esta parte, se trabajaron las siguientes correcciones:

Adaptar las tipografias, con sus titulos y contenidos a la reticula planeada,
asi como a la fuente tipogréfica dictada

~ TU
RAZON

MEXICO MEXICO
MEJOR MEJOR

GANADORES 20 Y 3er LUGAR

~@ m‘....«w.m@/&/ 7 \wa ez TovAR W
-

Naciel

dearte ek rorales, b hias oy paint
etc.

He X boutiques de
sty

.

Morelia, donde realicé n mural con el tema “conciencia ambiental” en la barda del Zoolégico de esta
ciuded.

“ECUMICH (Centro Cultural Mi-
7

Yoreia. Ot
Nezahuakcsyot, Estado de México, entre otras mas.

poner en alto el nombre de México a nivel mundal,
Un cordial agradecimiento a las personas que votaron por mi en el Primer Concurso de Botelas Coca
-Cola, te

icipar en |
dblco, 1México
mejor
.ﬁﬁﬁﬁﬁtﬁﬁtﬁﬁﬁﬁht«hﬁﬁﬁﬁﬁtﬁﬁtﬁﬁﬁﬁht«é éQ.QQ‘QQ‘QQQQQ‘Q.‘Q.QQ‘QQ‘QQQQQ‘Q.

T

Invertir de posicion el icono de botella Coca-Cola y su nimero de pagina,
sobre la misma



Correcciones

Con el fin de encausar y volver a trabajar por buen camino las correcciones anteriormente presentadas (en caso
concreto la tipografia) se opto por decidir la reticula mas apta.

Lareticulatipografica
Es un principio organizador en disefio grafico cuya influencia esta profundamente arraigada en la practica actual, se trata
de un principio enraizado en las mas antiguas sociedades del planeta.

Este sistema parte de la base de que relaciones entre la ubicacion y escala que se establecen entre los elementos que
transmiten informacién tanto si se trata de textos como de iméagenes esto ayuda a los lectores a comprender el
significado de dichos elementos. Los sitla en un area espacial dotada de regularidad, lo que los hace accesible; los
lectores saben dénde encontrar la informacidén que buscan, porque las uniones entre las divisiones verticales y las
horizontales actiian como sefales indicativas para su localizacidn. El sistema ayuda al lector a comprender su uso, en
cierto modo, la reticula es como una especie de archivador.

Acercadelareticula

Alos disefiadores de una publicacion les encanta hablar sobre la reticula, el porqué han hecho o han decidido no hacer
unay, silo han hecho, lo mucho que contribuye a su proceso de trabajo cada vez que se sientan a disefiar la publicacion.
Para ser sinceros, la mayoria de los disefiadores tienen como referencia algun tipo de reticula, aunque solo sea unas
simples pautas y no un entramado definitorio. Aqui presentamos unas cortas nociones para demostrar como se usa una
reticula, como hablan los disefiadores sobre ellay como puede ayudar a crear una estructura editorial.
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encima. Esta sencilla reticula consta de tres unidades
verticales y una horizontal (ret 3x1). Cada zona en
gris es la unidad de la reticula. Los espacios beige
entre las unidades son calles; los espacios que rodean a
la reticula son los margenes.

Entramadoinvisible

encima. Esta reticula un poco mas compleja (3x3)
tiene nueve unidades. Los elementos deben encajar
netamente en los limites de estas unidades, aunque
crucen las calles.

Como lector de revista, nunca has visto una reticula. Es unjuego invisible de guias, impreso normalmente en un patron
de papel o en un fichero de plantilla en el software de composicion. En pocas palabras, su finalidad es guiar a los

disefiadores para colocar el texto y las iméagenes.

La reticula ayuda a definir el formato de la revista ( o cualquier publicacidn), su aspecto y su imagen en conjunto. Puede
ser responsable de que los elementos de la pagina se coloquen de forma mas o menos aleatoria, del aspecto limpio o
atiborrado de una paginay de sila pagina estallena de ilustraciones o texto.
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Entender lareticula

Las reticulas como minimo definen elementos verticales -columnas-, y normalmente también definen una estructura
horizontal. Las zonas en que se cruzan estas estructuras se denominan unidades de reticula y sonlos lugares en que se
colocan el texto y lasimagenes de la pagina. Los espacios entre unidades de reticula se llaman calles.

Al hablar de unareticula, los disefiadores se refieren a cuantas unidades verticales hay en relacion con las horizontales.
Una reticula que contiene dos columnas y tres filas se considera como de seis unidades, 0 2x3. Una de tres columnas'y
cuatrofilas es de 12 unidades, 0 3x4.

Una vez establecidala reticula, las columnas de texto e imagenes pueden variar de ancho y longitud, para abarcar varias
unidades de reticula, siempre que permanezcan dentro de los confines de los bordes de unidad. Esto permite a los
disefadores ser flexibles dentro de un orden.

De losencilloalo complicado

Muchas revistas tienen diferentes reticulas para las diferentes partes: las secciones pueden tener una reticula de tres
columnas con mucho espacio para pequefias imagenes, mientras que la parte de los articulos tiene una reticula de dos
columnas que solo necesita guias para lasimagenes mayores (una plantilla 2x3).

Los disefiadores a menudo se basan en reticulas sencillas y trabajan creativamente con ellas. No obstante, a medida
que un disefio de revista se hace mas complicado, algunos disefiadores construyen complicadas reticulas con muchas
unidades, a veces incluso unidades que permiten que los elementos se solapen. La norma general es que las
composiciones dominadas por el texto requieran reticulas mas sencillas; cuantas mas ilustraciones se afiaden, mas
compleja se volverd lareticula.
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Se eligi6 la reticula de columnas debido al hecho de ofrecer bastante flexibilidad
puesto que podemos destinar esta division en columnas para diferentes tipos de
contenido
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Reticula 4 columnas

4= Linea de corte




Propuesta Gréfica

Propuesta final con correcciones terminadas.

-

MEXICO
MEJOR

Carili

JESUS ADOLFO MEDINA CASTILLO

“El color de México”.

Mi propuesta trata de retomar cosas bellas que en la actualidad
se han ido perdiendo, con la finalidad de poner en alto el nombre
de México en colaboracién con Coca-Cola.

En la propuesta se aprecian variedad de elementos graficos, textura de
rebozos purépechas, mariposa monarca, calaveritas de dulce, noche de
muertos, flores, asi como algunos personajes felices, las fiestas
Y las costumbresde México y Coca- Cola, que al destaparla
iDestapa la felicidad!.

El color magenta es uno de los colores basicos, de ahi derivan infinidad
de colores; se trabajo en tonos rosas para plasmar un México perfecto,
un México color de rosa.

C ska_t
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El catalogo fue impreso para un total de 100 copias, las cuales fueron entregadas a los siguientes
involucrados en el proyecto:

1. Maestra Maria Azucena Sol6rzano

2. Maestro Jaime Hernandez Diaz / Miembros del Departamento de Artes Visuales de la Secretaria
de Cultura del Estado de Michoacan

3. Rocio Pineda Gochi/ Presidenta Municipal

4. Maestro Raul Olmosy Lic. Javier Valdespino Garcia/ H. Ayuntamiento de Morelia

5. Carlos Villasefior, lIvonne Maria de Jesus, Gregorio Gonzalez / Jurado honorario

6.L.D.G. Carlos Cortés/ Creador del Catalogo

7. Monarcas Morelia, Cinépolis, Universidad La Salle, Tecnoldégico de Monterrey. Periddico

Provincia, Restaurante los Mirasoles, Paseo altozano, Fernando Motillay TV Azteca Michoacan.

8.Alos 39finalistas del concurso.

9. Lic. Susana Torres Gonzalez y Mtro. Jaime Hernandez / Miembros de COCA-COLAFEMSA
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Como parte del seguimiento de la propuesta grafica utilizada en el Catalogo, fueron disefiadas las
siguientes aplicaciones solicitadas por mi clienta:

Invitacién del concurso

C,\ %’%
Te invita a la premiacién del
“ler Concurso de botellas Coca-Cola”

#~ TU

12 de Noviembre del 2011 a las 6:00 pm
en Paseo Altozano
(en la explanada frente a Sears)
Favor de confirmar su asistencia al 3.22.19.00.
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Como parte del seguimiento de la propuesta grafica utilizada en el Catalogo, fueron disefiadas las

siguientes aplicaciones solicitadas por mi clienta:

Reconocimientos de los participantes

Coca-Cola y La Secretaria de Cultura del Estado, otorgan el siguiente reconocimiento a:

VQ/%/Z.M Mata Comesr

Por su participacién en el ler Concurso de Botellas Coca-Cola “ Tu Razén para creer en un México
tu participaci i

Mejor . C I como ti

son nuestra razén para creer en un México Mejor.

Ing. Edgar Juarez Sanciprian Mtro. Jaime Hernandez Diaz
Director Comercial Coca-Cola Femsa, zona Bajio Secretario de Cultura del Estado de Michoacan
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Como parte del seguimiento de la propuesta grafica utilizada en el Catalogo, fueron disefiadas las
siguientes aplicaciones solicitadas por mi clienta:

Cheques gigantes de los ganadores

EVENTO DE PREMIACION

—/J/ . 2 00001
W% FECHA: 12 Noviembre 2011

PAGUESE ESTE cHEQUE A: __Uerardo Lopez Tovar $10,000.00

LA CANTIDAD DE: Diez mil pesos

MONEDA NACIONAL

NUMERO DE CUENTA NUMERO DE CHEQUE

9077 511000217 04049930 0000294




Conclusiones

Dentro del disefio grafico como en cualquier disciplina es necesario utilizar ciertas metodologias como herramienta para
obtener un mejor resultado, buscar que sea efectivo y lo mas apegado a comunicar la idea que deseamos mostrar. Es
importante tomarla como principal apoyo para el éxito de nuestra labor.

De la presente investigacion se desprenden datos, puntos basicos, puntos de vista y ejemplos que nos ayudaran a crear
dicha metodologia, que a su vez tiene como objetivo comprobar cual es laimportancia de no prescindir de ella.
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