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INTRODUCCION

Toda empresa u organizacién, en este caso agencia de turismo es como una persona: se “viste” se comunica y fiene cierfo
estilo; en resumen, una imagen corporativa,

Esta imagen corporativa existe en la mente de aquellos que tienen que ver con la empresa incluyendo al personal,
Obviamente, la empresa quiere tener la méxima influencia posible sobre su imagen, y la imagen corporativa sirve para conseguirlo.
El concepto de imagen corporativa se asocia por lo general con el estilo que adopta la empresa cuando se enfrenta al mundo
exterior: el isologo, rotulado, colores, diagramacién y su papeleria.

Akhamani Trek es el objefivo de nuestro estudio, esta es una agencia de viajes de aventura, de treking o caminata donde
el turista podra gozar de los més espectaculares y conirastados paisajes: desde las montaiias hasta la selva amazénica desde
los desierfos y los dlfiplanos hasta los més célidos valles. El visitante queda maravillado ante la diversidad de plantas y aves
exdficas que hacen un lugar adecuado para el turismo de aventura. La agencia se introducira al mercadoe con foda la novedad
posible, vale decir, con la imagen corporativa planificada.

El disefio de los elementos de la imagen corporativa comprenden el isologo la tipografia que son trabajados paralelamente
con el sistema de disefio para los elementos de las diversas clases de manifestaciones graficas, este sistema establece las normas
de disefio por grupos de materiales y los métodos de aplicacién para los elementos significativos del programa de imagen
corporativa, Por ejemplo, en el caso de los fripticos o membretados, fija que formatos se pueden usar, si son horizontales o
verficales, donde se coloca el isologo y contra qué color de fondo, la tipografia del texto y cémo se han de colocar las fotografias
e ilustraciones. Todo estos pequefios grandes detalles no se puede tratar a la ligera, ya que en el futuro muchos de estos métodos
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de aplicacién tendrén que usarse por empleados sin ningiin fipo de conocimientos de disefio.

Siempre es necesario producir bases que abran las aplicaciones previsibles con todo el detalle posible, vale decir, que todo
el trabaijo realizado se convierte en un pesado y voluminoso encuadernado que vendria a ser “La Biblia visible de la empresa®.
Los elementos de disefio se muestran en fodas sus posibilidades y versiones, se especifican los colores a usarse, y se incluyen
muestras con diferentes métodos de impresion y fipos de papeles disfintos.

Lo que no debe pasar es que surjan las malas interpretaciones, o confingencias imprevistas que requieren decisiones
individuales, para que no ocurra imprevistos es necesario elaborar el manual con sumo cuidado y detalles minimos.
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JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Toda unidad productiva o empresa, en este caso “Agencia de Turismo” necesita de un nombre y una imagen , para
distinguirse en el mercado cada vez mas competitivo.

Lo imagen que fiene la empresa u organizacién es como una persona, se “viste”, se comunica y tiene cierto estilo.

El término frecuente usado de “identidad corporativa” se refiere a la imagen que la agencia de turismo pugna por conseguir,
a fin de crear una buena reputacion enire sus clientes.

Esta imagen existe en la menfe de aquellos que tienen que ver con la agencia de turismo, que se enfrentard a los ojos del
mundo exterior. Obviamente, la agencia de turismo debe tener la méaxima influencia posible en su imagen.

Con esta mentalidad deberd entrar con gran fuerza al mercade y hacerse conocer con el furista reflejando lo que la
agencia es y puede ofrecer al piblico es decir; atractivos con que cuenta Bolivia, con una presentacién atractiva, que ofrece una
imagen corporativa bien disefiada. Muchas por no decir todas las agencias de turismo establecidas en la ciudad de La Paz no
cuenfan con una imagen corporativa bien planeada, es més la mayoria de ellas fueron elaboradas por las imprentas que les
proveen de material de escritorio, membretados, volantes, etc; segin muestreo por encuestas (ver anexo 1),

“El Disefio Corporativo consiste tan sélo en la comunicacién visual de una organizacién, desde el isologo y el estilo
tipogréfico a los sistemas de sefiales y el disefio del entorno” !

1. MARLIAL DE WMAGER CORPORATIVE, B, Gl 55,4, Baieslona pag. 4142
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema radica en que la agencia de turismo Akhamani Trek, no cuenta con una imagen corporativa al igual que ofras
agencias cuyas imagenes no han sido creadas por un profesional o han sido improvisadas. El propésito es establecer una
imagen de una agencia de turismo, con caracteristicas propias, sélidas y bien planeadas.

OBJETIVOS

(GGENERAL

Elaborar una Imagen Corporativa en la agencia de turismo AKHAMANI TREK

EsPeciFicOs

1. Disefiar el manual de imagen corporativa de la agencia de turismo Akhamani Trek
2. Lograr una imagen corporativa innovadora, (til, égil y de facil lectura e implementacién

3. Lograr una imagen corporativa acorde a las exigencias del cliente.

Imagen Corporativa I 10




MEeTopoLoGIA DE TRABAIO

El método a ser empleado en la elaboracién, es descriptivo. Se caracteriza por hacer una descripcién del problema,
ofreciendo una solucién.

METAS Y TAREAS

Acorio DE DaTos

Los datos seran obtenidos de la misma agencia de turismo, como ser:
Datos estadisticos realizados en meses para obtener una proyeccién del piblico objefivo, para saber a que tipo de turistas
nos estamos dirigiendo y asi crear el disefio de toda la imagen corporativa.

A la vez se obtendré ejemplos de empresas que ya tienen su imagen corporativa como también su isologo, este pequefio
disefio, no solo refleja la idenfidad de empresa, sino que puede crear una imagen de la misma que se amplifica o través del
propio producto. Por ejemplo, el logotipo de ADIDAS se ha convertido en algo mas que calzado deportivo como también Coca
Cola representa algo mas que una lata de refresco .

Algunos ejemplos:

Imagen Corporativia , (H



ADIDAS

Wi L5 .
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Cojamos el Bormio, es una bola italiana de media cafia esfilo excursionista, adecuada para vacaciones en las estaciones
de deportes de invierno. En realidad los tres modelos son diferentes como la noche y el dia. Los fres tienen en comin el simbolo
tripartito de Adidas: en el Samba, tres barras de tonos que hacen un escalado hacia el negro, en el Boast son negro y naranja;
el Borio, que es de varios colores y no fiene espacio para més adornos, lleva un emblema de trébol. Tres barras o trébol se han
mantenido en Adidas durante afios.

ADIDAS concibié su nombre comercial en 1948 y adoptd sus fres franjas como simbolo corporativo en 1949, en una
época en que la industria del tiempo libre estaba fodavia en su infancia y mucho antes de que el ramo empezara a pensar en
cosas como la identidad corporativa. Un logotipo azul en letras mindsculas es el nexo de unién de toda la empresa. Se aplica
de una forma fan coherente que el nombre “adidas” siempre aparece en minGsculas en los fextos. El azul se describe como K+
E NOVABOARD AZUL N 203936 y el tipo de letra es de palo seco, muy modemno en 1949 y describe un circulo perfecio, el
simbolo del trébol hoy en dia es conocido por todo el mundo sin la necesidad de colocar més detfalles e logotipo lo dice fodo.
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COCA COLA : EL LOGOTIPO MAS CONOCIDO DEL MUNDO

La historia de Coca - Cola es una historia de éxitos. Crear un sobor completamente nuevo que conquistara el mundo fue
el suefio de un droguero de Aflanta del siglo XIX. Poco después de inventarlo, murié. La bodega nostélgica en la que
preparaba su exirafia pocion, removiendo la mezcla en su sartén de cobre con una gran cuchara, ha dado paso desde hace
mucho tiempo a muchas modernas fabricas.

El simbolo corporafivo, en su conjunto por ofra parte, ha sufrido varios drasficas remodelaciones. Se le afiadié una gruesa
linea blanca ondulada bajo la marca, que subraya literal y figuradamente el carécter dindmico de Coca Cola, fambién llamada
la botella sexy también en 1985 se disei una lata especial para los astronautas, haciendo de Coca Cola la primera bebida
refrescante consumible en el espacio exferior,

Su programa promocional incluye una amplia gama de articulos ( espejos, bandejas, maletas, lamparas de pie, vestuario,

incluyendo cascos). Los tres mil miembros del club de la Coca Cola son fandticos coleccionistas de estos objetos y no menos
entusiastas que los coleccionistas de sellos o los hinchas de fitbol.

Imagen Cn-mm:w&[ I3



A la vez cada cierfo fiempo las promociones nos invaden en nuestro medio, con vasos, platos o quizés por la temporada
es distinta las sorpresas que nos llegan . Todo con el objetivo de incrementar ventas.

Ya que las compafiias se ven cada vez més obligadas a responder a los cambios del mercado, manteniendo al mismo
liempo unas lineas de comunicacién claras entre personal, clientes y accionistas.

Un programa de imagen corporativa bien planificado es la clave para conseguirlo y cada vez se contempla més como una
parte esencial del arsenal estratégico de una empresa moderna. El desarrollo de un programa exige una investigacion atenta,
y a veces amplia, ademés de la imaginacién gréfica. Lo aplicacién de un programa requiere una presentacién inicial cuidadosa
disciplina en la aplicacién y la labor continua de refuerzo y supervisién.

# Carrera de;
Artes Plasticas
I"'.‘I * u.M.B.A.

oy — RS

Imagen Corporativa 14



oun onyded




1. ASPECTOS TEORICOS SOBRE LA IMAGEN CORPORATIVA

El término “imagen corporativa” se usé por vez primera en el periodo de reconstruccion que siguié a la Segunda Guerra
Mundial y se popularizé de manera creciente al expandirse las empresas.?

La imagen corporativa de una empresa sirve para destacarse frente a la competencia y a los ojos del mundo exterior. Todo
este frabajo se elabora conociendo o lo empresa de pies a cabeza para luego empezar a disefiar,

Para disefiar una imagen corporativa esto plantea fuertes exigencias, se fiene que determinar desde el principio un marco
de referencia, si se puede conceder mucha o poca libertad a cada disefio individual. Teniendo cuidado de que la imagen
corporativa sea enfendible para que ofras personas sigan lealmente la misma concepcién hasta el final.

Una imagen corporafiva se determina en primer lugar por sus caracteristicas visuales, el isologo, los colores, la tipografia
y sus medidas.

Mediante estos primeros pasos los empresas se disfinguen de las demds, es lo mismo que cada persona quiere distinguirse
de los demas y ser originales

4 "Nomn| da moges copomtiva G G°
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1.1 CONCEPTUALIZACION DE TERMINOS

El proceso de la comunicacién tiene que haber necesariomente un emisor y un receptor, quien dé la informacion y quién la
recibe, siendo correcto todo esto, cuando en el proceso de lo comunicacién el receptor asigna la sefial el mismo mensaje que
el emisor queria fransmitir.

Se toma en cuenta que la semiologia es la ensefianza de los sefiales y mensajes que forman signos. “Ademés la inferpretacion
de semiologia de lingiistica, se ha difundido desde América ofra interpretacién de los signos que basa sus principios en una
teoria filosofico-cognositiva. Su fundador el pragmatico Charles Sanders Peirce di6 a esta corriente el nombre de semiética”
Hoy en dia la semiclogia foma interés por el conacimiento teérico cognositivo, en cambio la semiética entra en la préctica de la
comunicacion”

El Simbolo. El simbolo fiene que fener como principal caracterisfica su forma fisica fiene que captar el inconciente fan
rapido que inclusive no nos demos cuenta, no importando su forma abstracta, hay muchos casos que algunos simbolos son
faciles de interpretar, mas conocido como el isofipo. El simbolo debe tener una inmediata comprensién y ser memoristico, por
medio de la simplicidod de las formas. Un ejemplo como anteriormente ya mencionado es la empresa de hamburguesas
Mc.Donald's. tan simple que es reconocido mundialmente.

Imagen Global. “Es el resultado de todos los procedimientos, medios y oportunidades de comunicacién por el disefio,
explotando diferentes soportes, canales de difusién con los que se comunica con su piblico ya sea una comunicacién colectiva,
selecta como masiva (TV, radio, prensal”*

13U G, Shienm de Sonm e o oomumsicocion vimol, pag 9
4. COSIA, juan Imogen Giohoe
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Identidad Corporativa. Una breve mencién de lo que es una identidad pues resulta un paso imporfante dentro del disefio
usando formas, colores tipografia, empleando normas y reglamentos que proyectan una imagen que el pblico pueda memorizor,
siguiendo lealmente la misma concepcién hasta el final. “Una identidad corporativa no puede ser nunca un cajén de sastre de
componentes separados. Se origina un conceplo maduro que fiene que llevar a un todo coherente. La identidad consiste en
disefios coordinados, a los que a menudo se les denomina un programa™

1.2 OPERALIZACION DE TERMINOS

Imacen CORPORATIVA

* El Disefio Corporativo (DC) consiste fan sélo en la comunicacion visual de una organizacién, desde el logotipo y el estilo
fipogréfico a los sistemas de sefidles y el disefio del entorno. Una imagen corporativa se defermina en primer lugar por sus
caracteristicas visuales, el logotipo, los colores y la tipografia.”®

AGENCIA DE TURISMO
- Empresa dedicada a la prestacion de servicios turisticos.

Al respecto Hernéindez Diaz. Se refiere al turismo como que:

“Es un fenémeno que se presenta cuando uno o més individuos se frasladan a uno o mas sitios diferentes de su residencia
habitual por un periodo mayor de 24 horas y menor a 180 dias, sin parficipar en los mercados de trabajo y capital de los sifios
visitados”, 7
5 Gl Gowaws Idersdod Corpostiieg

B dmegpn Compoorivn GiB G pag 4 |
7 Héemordar Dhar, Edgoe Al Mardicoc i Trinen * Bd Tl Mbmicn 1983
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Disenio pe ENTORNO
Gigantografias . A mayor publicidad de gigantografias mayor conocimiento de la empresa.

CARTELES

“Los carteles son olgo grande. No sélo su tamaiio le proporciona ol disefiador amplitud para transmifir su mensaie, sino
que también son grandes en olro sentido:

Son populares, los carteles anuncion acontecimientos locales, expresan consignas politicas promocionan anuncios, dan
direcciones con una visualidad contundente, y afractiva.

Y, si el disefiador ha hecho bien su frabajo, se convierte en arficulos coleccionables.”)

“Papel, pieza de tela o lémina de ofra materia, en que hay inscripciones o figuras y que se exhibe con fines informativos
propagandisficos.” ®

TriPTICO

“Tablita dividida en tres hojas, que pueden plegarse doblando, las dos hojas laterales sobre la del centro, y sirve para
escribir.” ?

Dirmico

“Tablas plegables, en forma de libro” 1°

B0, G pog 3
8. 10, Diecionatia Sopeen
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TirOGRAEIA

Es la utilizacién de fipos o inscripciones ya por si solos, ya en conjuncién de ofros elementos gréficos, existen miles de
estilos diferentes de tipos; los cuales se pueden ufilizar para la fantasia y belleza de un arte.

Gulas Escritas
Libro o folleto en que se dan reglas y preceptos para encaminar o dirigir algo.""

COLOR, TONG ¥ SATURACION

Al comparar dos colores, uno ol lado del ofro, el aspecto que mas impresiona es la diferencia entre rojos, amarillos, verdes
o azules. Esta diferencia es lo que se llama tonalidades diferentes.

La naturaleza nos muestra de una forma directa la secuencia completa de tonalidades en el arco iris, @ excepcién del
pirpura (que es un color que no pertenece al especiro y que se obtiene al mezclar el rojo y el violeta que son extremos de la
secuencia del color especiral]. Cuando todas las tonalidades posibles se colocan alrededor del borde de un circulo, el pirpura
se puede poner enfre el rojo y el violeta para ver y crear una secuencia confinua de tonalidades , conocida normalmente como
circulo cromdtico.

Los denominados primarios son colores fundamentales que se pueden ufilizar para obtener, por medio de mezclas, una
amplia variedad de ofros colores, pero que no pueden obtenerse con este proceso. Cuando se mezclan haces de luz de colores,
los tres colores primarios ideales son el rojo, verde y azul.

A
M Prcsanio Sopeso
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Cuando se mezclan cantidades de pinturas, fintas o tinturas de colores, especialmente las utilizadas por el impresor y el
fotégrafo en color, los tres colores primarios ideales también conocidos como los colores proceso o de gama, son el pirpura
[normalmente llamado magenta) el amarillo, y el azul turquesa o cyan.” 2

LoGomro
Ligado de las silabas terminales de las palabras para facilitar su comprensién y composicion tipografica.

El disefio de un logofipo o una imagen empresarial debera estar dictado por los requisitos del cliente y la investigacién del
disefiador.

Un cliente puede tener preferencias por unos temas en particular, que serén influencias importantes en el disefio. No
obstante, la prioridad deberia siempre consistir en obtener la imagen comercial méas apropiada por muy distinta que resulte del
concepto original. Es una cuestién de interprefar el punto de vista subjetivo del cliente y a la vez de sacar ventaja del material
de investigacién.

IsoLoco

Isologo y membretes, aunque sean de tamaiio pequefio, pueden ser fan efectivos como foda una campaiia publicitaria, lo
primero que crea el duefio de un negocio nuevo es un isologo. Este pequeiio disefio, no sélo refleja la identidad de empresa,
sino que puede crear una imagen de la misma que se amplifica @ fravés del propio producto,

EL LoGo SimsoLo
Se trata de imdgenes estables que permite su identificacion; sin requerir o la lectura verbal. Su Gnico requisito es la

[2itess y Colr GiBUG, flag. 1 1
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memoria y la capacidad de diferenciacion respecto del resto, pudiendo ser estos anagramas, deformaciones de el logofipo,
iconos, mascotas, figuras y caracterisficas.

EL Isomiro

Gréfico icono referencial, este posee pautas culturales que superan el problema del idioma. Existen abstractos con formas
geométricas. Parfe grafica y tipogréfica juntas.”?

EL lsoLoGomro
Aqui trabajan en conjunto el isofipo y el logotipo no separados.

| .3 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Entrando un poco en la historia de la Imagen Corporativa “El término evolucioné durante la primera mitad del siglo,
aunque se puede enconirar en germen en el siglo XIX. Hacia 1850, varias compaiiias de ferrocarriles britanicas, espoleadas
por la competencia, buscaron la uniformidad y la identidad no sélo de la arquitectura de las estaciones de ferrocarriles, sino
también del equipamiento interior de los trenes y del equipamiento de los trenes.”'

Tomemos como punto de referencia la Revolucion Francesa, que marcé el nacimiento de la imagen corporativa de las
empresas, esta revolucién nos parece como estrechamente relacionada con los comienzos de la Revolucién Industrial, que trajo
combios totales para clases como para nobles, y fombién para la burguesia . :

T4 Marwol de roges C pig 3
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La Revolucién Industrial, es el movimiento de transformacion, una vez iniciado, hizo ofros progresos, mediante nuevas
mejoras. “Es el fenémeno econémico mas importante del siglo XIX. Lo cierto es que considerada como una sola o dividida en
dos, la revolucién industrial significo revolucion maquinista cuyos efectos se dejaron sentir, de modo considerable en todo el
mundo, en el orden material y en el orden social”.’®

Esta Revolucion empezé en la segunda mitad del siglo XVIll, con descubrimientos en fisica y quimica y el desarrollo de las
técnicas industriales, en 1770 por ejemplo Philipp Matihaus Hahan construyé la primera calculadora, capaz de multiplicar.

En el dltimo cuarto del siglo XVIIl se descubrié la composicion de cierfos elementos quimicos y liquidos como el acido
sulfirico, écido clorhidrico, cloro, amoniaco el gas y el sodio. El afio 1785 vio el primer cruce de Canal en un globo de aire
caliente, el primer barco de vapor data de 1787 y, en 1797 la litografia que iba a representar un avance primordial para los
periddicos del siglo XIX . En 1814, Diario Londinense. Instalé la primera imprenta de vapor.

Durante el siglo XIX las técnicas de produccién fueron mejoradas continuamente y hubo un flujo constante de invenciones
tecnolégicas que estaban orientadas a mejorar la velocidad y eficiencia del proceso de produccion. Estos inventos, protegidos
por patentes, buscaban aumentar la produccion y por lo tanto, hacer que bajase el precio de los articulos, con lo que se los
hacia asequibles para un mayor nimero de personas.

El trabajo manual fue reemplazado cada vez més por la produccion mecanica, que pronto fue capaz de reproducir todas
las formas existentes y las que se deseaba.

En Inglaterra lugar de nacimiento de la Revolucién Industrial, a partir de 1832 se desarrollé una crisis social, en la que
los idealistas elaboraron sus roménticas e idealizadas concepciones de la historia. Esta acfitud estuvo rigidamente al cambio y
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a las nuevas ideas. Esta aclitud estuvo representada de forma més positiva por William Morris y su movimiento de Arts and
Crafts (artes y oficios) una amalgama de la edad Media y la utopia que abdujo del producto industrial y sacralizé la arfesania.
Eran fandticos partidarios de la arquitectura gética y de la pintura prerrafaelista y la mayoria admiraban el periodo anterior al
Renacimiento europeo. Tal como ellos lo veian el arte y el disefio no eran asuntos privados, sino pablicos, en los que el estado
debian involucrarse estrechamente, los artistas necesitaban residuar su posicion en la sociedad a la que su tarea debia servir de
forma primordial. Esto era el principio de lo que hemos visto desarrollarse en nuestros tiempos como un aspecto aceptado de la
sociedad en muchos paises: arte en la ciudad, arte en los edificios, por ejemplo en el edificio de la Bolsa de Amsterdam por
Hendrik Pefrus era algo que subrayara, la funcién del edificio y, a la vez, educaba el gusto del piblico. Con el paso del tiempo
eslo se convirtié en un tipo de simbolo de estatus y, por lo fanto, una componente de la imagen corporativa.

1.4 PrOCESO DE LA IMAGEN CORPORATIVA

En los Glfimos afios se ve una invasion de publicaciones sobre el tema de la identidad corporativa. Tiene estrecha relacion
con la creciente competencia y con el descubrimiento, certeza mas bien en el mundo de los negocios de que la imagen corporativa
fiene la mayor importancia. Por fal sentido en que se establecen cada dia nuevas empresas y las ya existentes se funcionon para
formar multinacionales, se busca nuevas imégenes para expresar su imagen.

La imagen corporativa se refiere a la imagen que la empresa pugna por conseguir, a fin de crear una buena reputacién
enire sus clientes, estos conceplos se desarrollaron en la Segunda Guerra Mundial o después de la misma. Habia un fiempo
donde la gente hablaba de invencién para todo fipo de objetos que iban desde las pinturas hasta los esculturas hasta los
edificios y ttiles domésticos, durante los Glfimos cuarenta afios se ha usado el término de “disefio” para designar arficulos que
~ con anterioridad se habian clasificado como artes u oficios.
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Hacia 1900 empezaron a aparecer los productos artisticos producidos industrialmente y, a partir de 1946, en los afios de
lo postguerra en Holanda, esta produccién empezé realmente a fomar alas, como también surgieron los conceptos de identidad
e imagen corporativa y a los disefiadores que no conocian o dominaban el tema les dieron la tarea de construir una identidad
bien definida para la empresa. Esta tarea se hizo excesiva para que ellos la realizaran como empresas individuales, por lo que
se agruparon en oficinas de disefio, con lo que no sélo pudieren trabajar entonces a un ritmo més rapido, sino también tratar
temas como la sefializacién arquitectdnica, las exposiciones. Todo esto crecié cada dia mas y mas para formarse sélidamente.

En el siglo XX un ejemplo: una empresa que encargase a un sélo disefiador que confeccionara un disefio coherente fue
AEG, (Logotipo de AEG el disefiador fue Behrens resultando ser el prototipo de el diseiiador grafico moderno, su elaboracién de
imagen de empresa fue el componente grafico de un corpus de trabajo que incluio también la arquitectura y el disefio de
productos). En 1907 pidieron a Peter Behrens que desarrollase para ellos una imagen corporativa bien disefiada y que fuera
reconocible en sus edificios, productos y publicidad. Lo que es extraordinario es que esto no fuera imitado en seguida por ofras
firmas su significado no era apreciado. Aunque el logotipo de AEG ha sido refocado a lo largo de los afios, el simbolo fodavia
es vélido, como lo es la marca de féabrica de Philips que ha permanecido inalterada desde los primeros fiempos de la empresa
. Lo mismo es aplicable o las cajas de cerillas tan familiares en Holanda, con el simbolo de la golondrina volando. La lealiad
a un determinado isotipo es muy fuerte, aunque muchas empresas estén contentas de su imagen y mostrar lo buenos que son.

Otro enfoque de la identidad corporativa estd relacionado con la duracién y una actitud clara e informativa hacia el
piblico y, particularmente, con la creacién de un rostro familiar. Vale decir que a la vez este rostro no debe ser dogmatico, sino
flexible, con caracteristicas que se incorporen fodas a un conjunto coherente.

q Po I

Algunos dicen que el trmino de Imagen Corporativa lo usé por primera vez Walter Margulies jefe de la distinguida

‘eonsultoria de Nueva York Lippincott & Margules. Su obietiva era diferenciar el trabajo de su despacho en la creacién de
~ programas de disefio complejos y coherentes, basados en una investigacién y andlisis detallados.
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MENCION SOBRE QUE ES UNA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa de una empresa sirve para deslacarse frente a la competencia y a los ojos del mundo exterior. Todo
este frabaijo se elabora conociendo a la empresa de pies a cabeza para luego empezar a disefiar,

Més que nunca, cada empresa necesita diferenciarse de las demds y por encima de todo, quedar destacada.

Para disefiar una imagen corporativa esto plantea exigencias, se tiene que determinar desde el principio un marco de
referencia, si se puede conceder mucha o poca libertad a cada disefio individual. Teniendo cuidado de que la imagen corporafiva

sea enfendible para que ofras personas sigan lealmente la misma concepcién hasta el final,

LeaLTAD A LA IMAGEN CORPORATIVA

Una imagen corporativa se determina en primer lugar por sus caracteristicas visuales, el isologo, los colores a usarse, la
fipografia y las medidas. Pues este conceplo fiene que estudiarse con ejemplos para asi entender con sumo detalle por ejemplo:

Después de todo esté relacionado con la imagen que los clientes y consumidores fienen de la empresa y con lo que
mantienen a los empleados leales a la firma, ambas cosas vitales, para que ésta sea floreciente en el mercado y se desarrolle en
confionza. Tal imagen puede compararse con la de una ideologia como ser del crisfianismo ellos tienen su Biblia, Algunas
empresas se asientan en una cultura fuertemente idealista. En Japén, por ejemplo, el trabajodor de una fabrica forma parte de
la familia de la misma y se comporta como tal. Si se marchara y trabajara en algin ofro sifio, habria desertado de su familia
y se convertiria en un traidor.

Otro ejemplo excepcional es hoy en dia la empresa Mc Donald’ s con la Universidad de la Hamburguesa donde se predica
- la religion de la empresa a los empleados presentes y futuros. Una vez iniciados, pertenecen a la Comunidad de las famosas
~ hamburguesas y lo pasarian muy mal si se pasan a la competencia que es Burger King.
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Mediante estos primeros pasos las empresas se disfinguen de las demas, es lo mismo que cada persona quiere distinguirse
de las demas y ser originales.

La imagen corporativa tiene que ser la expresion total de una globalidad es transparente, coherente y comprensible tanto
para un piblico confuso y distante como aquellos que viven y trabajan en intima conexién con la empresa. La misma tiene que
inspirar confianza, mediante palabras o representaciones plasticas, produce en alguna medida orden y, por lo tanto, quietud y
éxito.

Respecto ol disefio que influye bastante, siempre es necesario producir unas bases que cubran las aplicaciones previsibles
con fodo el detalle posible. Con frecuencia estas bases toman la forma de un manual el ya mencionado anteriormente como
lo “Biblia visible de la empresa”.

Los elementos y detalles de disefio de la empresa se muestran en todas sus posibilidades y versiones. Se especifican los
colores, incluyendo por supuesto de muestras con diferentes métodos de impresién, sobre papeles disfintos fipos de lefras y
colores, por norma general con su respectiva explicacién de cada cosa con su ejemplo.

También para elaborar la imagen corporativa de la empresa tiene que fener su cullura, pues ésta determina en gran
medida la organizacién y comunicacion internas y, a partir de ahi, el desarrollo del mismo, un ejemplo de organizacién cuya
férmula entera se basa en la cultura de la empresa es el gigante de las hamburguesas Me Donald's . A través de su sistema de
franquicia tiene 9000 restaurantes ejercidos por cuatro continentes, de manera que fal vez ningin juego de normas ni programa
de identidad corporativa podria hacer que toda su actividad fuera uniforme e igual. Sin embargo, esta es la imagen que Mc
Donald's quiere proyectar a su piblico y lo que obfiene mediante una cultura de empresa basada en la mentalidad, atmésfera
e identificacién con la compaiiia,
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La razén de la cultura de la empresa determina ampliamente en qué medida y a qué velocidad se realiza un programa de
esfe fipo y por lo tanto el éxito definitivo.

El desarrollo de una idenfidad no es un acontecimiento en una sola vez, sino un proceso continuado, vale decir que una
imagen corporativa no se queda quieta en ningiin momento por lo tanto hay cuatro fases en este proceso: orientacién, disefio,
puesta en marcha, aplicacién y control,

La orientacién es el estudio de la empresa, la parte del disefio desarrolla elementos visuales, especificaciones basadas en
el programa de necesidades confeccionada anteriormente, vale decir, el estudio previo de la empresa y con lo que cuenta
actualmente.

De esta manera, el disefiador obtiene una clara visién de la empresa y de la imagen corporativa que se desea realizar.
Después de esta fase preliminar, el disefiador ya puede trabajar en los elementos basicos de la idenfidad corporativa, que se
probara luego en distintos tipos de material. El disefio de los elementos de lo imagen corporativa (isclogo, fipografia, colores y
medidas) es seguido por el sistema de disefio para los elementos de las diversas clases de monifestaciones. Este sistema
establece las normas de disefio por grupos de materiales y los métodos de aplicacién para los elementos significativos del
programa de imagen corporativa. Por ejemplo, en el caso de los folletos, fija que formatos se puede usar, si son horizontales
o verficales, dénde se coloca el isologo y contra que color de fondo, la fipografia del texto y como se han de colocar las
fotografias e ilustraciones.

Esto no es algo que pueda tratarse a la ligera, ya que en el futuro muchos de estos métodos de aplicacion tendran que

usarse por empleados sin ningdn conocimiento al respecto. Por lo tanto, el sistema de disefio, que proporciona la base, debe
sor claro asi como indicar lo que no se puede cambiar y dénde hay campo para maniobrar.
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Una explicacién con detalle ayudara a comprender los problemas, el sistema puede ensayarse con pruebas piloto usando
pequefias tiradas de imprenta. Apartfe de la calidad de los elementos individuales, la principal preocupacién debe estar en la
coherencia de las manifestaciones, que deben reflejar todas el mismo espiritu.

Se debe reservar una gran cantidad de fiempo para el desarrollo de los elementos individudles y el sistema de disefio,
como también el retoque a computadora. Si se concede un tiempo insuficiente y los disefios finales se hacen prematuramente
para poder cumplir con la fecha de introduccién, sufrira la calidad en fodo sentido. Hay el peligro de que se busquen soluciones
para cada forma individual; un isologo que parece muy bueno en el papel de carta puede ser un fracaso completo si se utiliza
ofro tipo de soporte.

Toda la planeacion que se realiza fiene que ser pensada muy bien para que uno no tropiece con casos como de maferial
impreso que no estuvo a punto para la fecha de introduccién porque el disefio usado no se adoptd a modificaciones que se
hicieron. O seq, que las puletus con el material fueron a parar directamente de lo imprenta al cliente. La buena plnniﬁ:ﬂcién

puede evitar esto a base de establecer las prioridades correctas y de concederle al disefiador tiempo suficiente para desarrollar
el sistema adecuado.

El manual de imagen corporativa fiene un papel central en la introduccién y aplicacién ya que deberia ser adecuado para
todos lo usuarios dentro de la empresa. El usuario deberia poder consullarlo al desarrollar o encargar material. En su caso,
deberia establecer el procedimiento correcto para pasar el pedido o sefialar que departamento deberia contactarse .

El manual deberia ser, por supuesto, un perfecto ejemplo de disefio del programa, idealmente, el manual deberia tener la

forma de una carpeta de hojas intercambiables conteniendo secciones separadas. Solo unos pocos usuarios del nivel directivo

_necesitaran fener el manual completo y muchos usuarios de los niveles inferiores no precisaran mas que unas pocas secciones,
0310 a la vez les ayudaré al personal el obtener una pronta solucién.
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Ofra manera de presenta el manual deberd ser en forma de una red de informdfica esto también puede usarse para
proporcionar una constante comunicacién entre el departamento encargado del personal. Al mismo fiempo, el manual impreso
continuard desempefiado un importante papel en la aplicacién y control del programa de identidad corporativa.

En la introduccién empieza cuando se han finalizado los elementos basicos, se ha establecido el sistema de disefio y se
han formulado las normas de aplicacion y organizacién. Por tal motivo un programa de imagen corporativa esté listo para su
ejecucion a gran escalo.

1.5 FASE DE APLICACION ¥ CONTROL

La fose de aplicacién y control, se refiere a recoger material de todas clases, el departomento de comunicaciones corporativas
mantienen una visién global y estd en las mejores condiciones para controlar la progresién. El material se comprueba siempre
en relacion con los objetivos de imagen corporativa y, por lo tanto, la estrategia de comunicaciones internas y externas deben
ser como una sola persona con sélo pensamiento ya que una imagen corporativa nunca es un cajén de sastre de componentes
separados, se empieza con un concepto maduro que tiene que llevar a un todo coherente, la identidad consiste en disefios
nuevos y coordinados.
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1.6 MEDIOS DE DIFUSION

1.6.1 TELEVISION ¥ Rapio

La felevision y la radio son llamadas medios de radiodifusin, los mensaies en este medio se envian por el ire, y a menos
que haya radios o televisores funcionando, los mensajes pasarén sin ser vistos ni oidos. La mayor parfe de la poblacién cuenta
con un televisor o una radio, por fal sentido que es muy improbable que cualquier comercial transmitido pase sin ser visto u oido.

Para la mayoria de la gente, la radio y la felevisisn son populares, debido a su capacidad para entretener e informar. Sin
embargo, fodos estamos familiarizados con el radio y la TV, que simplemente suministran informacién para ofras actividades,
tomando en cuenta que las razones de popularidad de medio de radiodifusion es que exige poco esfuerzo de parte del
felevidente y del oyente, quienes muchas veces no son capaces de leer. En contraste, medio prensa requiere un lector que
participe activamente y que se recree o inferprete el mensaje enviado por el escritor. La desventaja de la television y la radio por
ejemplo es que se supone que a menudo la programacién no fiene ningin costo, o diferencia de los revistas y los perisdicos ,
los cuales son comparados antes de ser leidos . Sin embargo, el oyente y el televidente fienen que gastar una fuerte suma de
dinero para comprar el receptor y el costo de los comerciales es parte del precio pagado por cualquier producto anunciado.
Ain la television oficial se paga, por medio de impuestos y contribuciones.

Enire las venlajas y dﬂsveniuins de la radio es que hny muchos tipos de equipos de sonido, y se encueniran practicamente
en lodas partes; desde grandes receptores para el hogar que requieren transformadores hasta pequefios radios fransmisores.
la radio es muy popular por muchas razones diferentes, pues los oyentes dependen de la radio para oir las noficias y la
informacién del estado del tiempo; ademas , es dificil encontrar en un auto sin radio.
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Cada emisora por lo general orienta su programacién hacia un piblico especifico, y el publicista que quiera alcanzar ese
mercado ya ha dado un gran paso. Ademas, es posible comprar el fiempo en la radio, de manera que coincida con un piblico
en parficular, Afraer la atencién de los empleados que manejan hasta sus trabajos o desde ellos, se consigue simplemente
especificando la emisora. La publicidad por la radio también fiene algunas desventajas. Cuando se requiere llegar a un gran
segmento de un mercado, la fragmentacion que ha fenido lugar en la radio dificulta y hace costoso el trabajo. Se debe comprar
tiempo en muchas emisoras con el fin de llegar con el mensaije del producto dado a todos los clientes en perspectiva. Ademas,
un mensaje radial tiene corta vida. Un anuncio impreso se puede releer muchas veces, pero un mensaje radial se puede perder
tacilmente

1.6.2 TELEVISION

La television a una vasta audiencia, y los televidentes se pueden segmentar para llenar los requisitos de la mayoria de los
publicistas de productos para el consumo nacional. La mayorio de las personas miran con regularided una programacion
preferida y ofros programas siendo la combinacién de imagen y sonido da al publicista de television una gran ventaja sobre los
alros publicista que ulilizan ofros medios.

Quizéa el problema mas serio de la publicidad en la television es simplemente el desorden y la confusién. Puesto que
muchos comerciales duran sélo 30 segundos, una gran cantidad de presentaciones de diferentes productos bombardean al
lelavidente durante un programa en particular. Aunque los productos no sean direciamente competitivos, la sola presencia de
tocdo el material hace dificil el que cualquier publicista dé una impresion inequivoca, tiene que ser tan suficiente que llame la
alancion en fraccién de sequndos. También se tiene que fomar en cuenta que algunos programas pueden ser vendidos con una
base beneficios multiples, en la cual las partes de un programa o durante el horarios regular de una serie de espectaculos. El
primero de los casos mencionados es el més costoso, mientras que el Glfimo es el menos costoso.
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1.6.3 PRENSA ESCRITA

Los mensaijes publicitarios impresos en periddicos, revistas o folletos reciben el nombre de publicidad impresa, término que
los diferencia de aquellos transmitidos por medios electrénicos- radio y televisién- y a través de exhibiciones al aire libre,

La gente de diferentes revistas y periédicos por diversas razones. Algunos leen publicaciones periédicas que los entretienen
o que refuerzan sus puntos de vista politicos; ofros escogen una revista que frate temas de negocios o de sus pasatiempos.
Cualquiera que sea la razén, las publicaciones periédicas garantizan al publicista un piblico seleccionado.

Existen diferentes periédicos en nuestro medio y muchos de ellos son publicados por la mafana, en general, cada ejemplar
de un peribdico es leido por més de dos personas. Hay algunas desventajas en el uso de los periédicos, la principal de ellas es
que la vida de un periédico es corta y a menudo se lee superficialmente. Los redactores de noticias enfrentan el mismo problema
que los publicistas; deben atraer al lector, desde el punto de vista de un publicista nacional, el problema de la posicion del
anuncio es realmente serio. Hay anuncios que se les dan preferencia y algunos ni se los foma en cuenta, en ciertos dias un
periédico aparece completamente llenos y no estén a veces muy claros a comparacién de una revista que incluso se le da més
detalle a la publicacién, sin embargo cuando se fiene en cuenta las limitaciones del papel periédico, un buen disefiador puede
evitar estos problemas y crear anuncios que queden bien impresos.

Entre las ventajas y desventajas de las revistas muchas de ella se escriben para llamar la atencién de un pablico especifico,
a diferencia de los periadicos, las revistas por lo general se guardan y se leen durante mucho tiempo, y con frecuencia circulan
de un lector a ofro. Por esta razén, fodos los anuncios reciben generalmente buena exposicion a menudo se ven y se leen més
de una vez, Ademas, muchas revistas son impresas en papel de mejor calidad que el usado en periédico.
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1.6.4 CARTEL

“Los carteles son algo grande. No sélo su tamaiio le proporciona al disefiador amplitud para transmitir su mensaie, sino
que también son grandes en ofro sentido. Son populares, los carteles anuncian acontecimientos locales, expresan consignas
politicas promocionan programas educativos, dan direcciones con una visualidad contundente y afractiva. Y, si el disefador ha
hecho bien su frabajo, se convierten en articulos coleccionables”.'®

Si un cartel proporciona una pelicula de presupuesto multimillonario o una pelicula de renombre o la oferta de leche en un
supermercado, el disefio puede tener categoria. El grafismo debe conquistar; el texto, en la fraccion de segundos que retiene la
atencion del lector, debe introducir el mensaje en su memoria en un abrir y cerrar de los ojos.

Todo empez6 con las innovaciones técnicas de la comunicacién, fue una estimulacion de la moderna publicidad en el siglo
XIX con la iniciativa de usar el color enriqueciendo al cartel con una produccién de imagenes y la manipulacién del color dando
un impulso sorprendente al aspeco visual.

Un ejemplo usado en ese entonces fue el “hombre sandwich” “Ademas, el descubrimiento de la electricidad revolucionard
ol mundo de la imagen y en lo visual se encontrara un aliado de sorprendentes recursos y aplicaciones apareciendo entonces
ol cartel luminoso, en las puertas de los establecimientos comerciales pero esto sélo es el principio indudablemente, la técnica
supuso el desarrollo de la produccién y, ante la necesidad de vender més, llegé la publicidad tal como hoy la concebimos”.”?

Los carteles publicitarios, el momento especial que representé la segunda mitad del siglo XIX para este medio y como su
vinculacién al mundo del arfe aporté un alto nivel de creatividad e ingenio. El cartel no depende del producto que se anuncia,
miis bien de los mensajes que son sugerentes.
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El cartel trata de crear motivaciones que impulsen al espectador hacia la compra, o servicio, la facilidad con que el fipo
de recursos se agotan lleva a la publicidad a nutrirse de los movimientos arfisticos de vanguardia, pues fue la razén por la cual,
cuando la técnica permitié reproducir las obras de los artistas en carteles ol tamaiio calle, este soporte evolucioné increiblemente.
El creador del moderno cartel publicitario fue Jules Cheret, quien a parfir de 1866 empezd a producir carteles litogréficos en
color, hasta el punto de fener seleccionados 882 carteles.

La relacién entre arfe y publicidad fue el sefior Cheret fue el representante del impresionismo en la publicidad . Toulouse
Lautrec Ihéophile . Steinten y Ramon Casas (Anis del mono) lo fueron del Postimpresionismo; y Pierre Bonnard, Alphonse Muché
Joseph Steiner, Will Bradley y Aubrey Bearsley del disefio de carteles con la introduccién de la iconografia y tiene como
maximo representante el holandés Jan Toorop.

“Al comienzo del siglo XX, con las famosas llamadas corrientes vanguardistas, el cartel se nutre de intimidad de nuevas
experiencios con las aportaciones de futuristas, dadaistas, cubistas y constructivistas, destacando los carteles por sobre de todos
los mencionados que fue del francés Cassandre, seudénimo de Jean Marie Moreau”.'®

La finalizacién del cartelismo publicitario lo posibilita la escuela del Expresionismo, hasta el punto que en 1917 se organiza
en Amsterdam una exposicién, bajo el fitulo Arte en publicidad, que muestra la convergencia de las técnicas expresionistas con
la comunicacion publicitaria. El cartel se define como arte de la calle. Aceptando su cardcter popular basado en la expresividad
y que eleva la pintura a la categoria de grito, destacando en este terreno Oscar Kokoschka.

Mencionando ofro movimiento que dio mucha influencia en la creacion del cartel publicitario en es Surrealismo por la
integracién al mundo de los suefios, y lo que representa para el desarrollo de los mecanismos méagico simbélicos en la publicidad.
A lo largo del siglo XX se acoplé las tendencias del Arte Contemporaneo de Pop-art y el Hiperrealismo.
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Los pioneros del cartel publicitario en Espafia, es un recuerdo de barceloneses que influyeron bastante como ser el sefior
Luis Plandiura, cuya actividad como coleccionista significé un incenfivo imporfante que a parfir de la exposicion de su
coleccién en 1901 motivé a muchos arfistas @ trabajar en esta actividad.

Ofro personaje fue Ramén Casas, un artista completo cuya capacidad de sintesis como carfelista infimamente vinculado af
concurso, que convocd Anis del Mono en 1897 y del que fue ganador. Una edicién y amplia difusién de los tres carteles
presentados por Casas al concurso fueron ufilizados durante bastante tiempo como base publicitaria de esta marca de Anis,
contribuyendo al conocimiento de la obra publicitaria del pintor, que motivé a realizar encargos de lugares importantes como
Champéan Codomiu, ofra casa fue Papel Boer, Garaje Central, como fombién revistas “vida literaria” . En 1901 se obtuvo el
segundo premio en el concurso internacional en el que fueron premiados ofros siete espaficles, entre ellos el dibujante de
folletos de Sopena, Xavier Gosé.

Entre otros carfelistas estan, Valls, Timas Pedro, Eusebio Planas, Apel. les Mestrés, Luis Pellier autor del cartel de la Exposicién
Universal de Barcelona en 1888. Fue asi que convocaron a concursos de carteles para sus campaiias publicitarias, destacandosé

Codorniu, con premios ganados por J. Tubilla. M. Utrillo y M. Villegas.

La caracteristica interesante es al tamafio de el cartel, cuyos originales con bastantes superiores a los standards actuales.
Algunos de ellos llegé al punto de que adornaban fachadas de establecimientos de la época, admirados en la actualidad, y
algunos carteles se han reeditado para su uso en publicidad exterior, como es el caso de uno de los carteles de Codorniu de

Ramén Casas que se utilizé en las vallas publicitarias en 1969.

Los cartelistas memorables también fueron José Maria Sert, Manuel Benedito, Sorolla, Cecilio PI, José Antonio Berniliure
0 incluso Antonio Gaudi, en Madrid un cartelisia gané un concurso de Chocolate Amatler asi como el convocado para la
Exposicién Universal de Barcelona en 1929. Los paises de mayor interés fueron Munich, Paris y Roma.
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La época de méximo auge del cartel fue la década de 1925 a 1935, sobresaliendo el del Circulo de Bellas Arfes de
Madrid ya que habian concursos por todo lado, concursaban la unién de dibujantes espafioles los de la Cruz Roja, el del
Patronato de Turismo, es de la Cuidad Universitaria o el del Insfituto Nacional del Vino y el del Aceite.

Enfrando la década de los cincuenta y sesenta, entraba el cartel actual cabe resefiar los nombres en Madrid del Grupo
13, en el que destacan Barfolomé- Valdés, Cruz- Novillo Gonzdles, Sanchez, Garbayo, Horna, Loperal, Lérida, Loyzaga, Juan
Poza, Rodriguez, Carrasco, Romero, Sanchez Sanz, Santamaria y Tartalo. En Barcelona, los Grafistas de la Agrupacién de
Disefiadores Graficos del ADG-FAD con Bagués, Creus, Domenech, Graiiena, Huguet, Huma, Moradell, Catalé, Morillas,
Pedragosa, Pla-Narbona, Ribas-Andreu y Vellve”

El cartel es conocido también como la publicidad de exteriores, y es asi que aparece las vallas publicitarias fan frecuentes
en la actualidad, y su origen va relacionado con la aparicién del automévil y a la generalizacion de su uso en carreteras, la
primera valla publicitaria espaiiola se instalé en 1912 sobre un anuncio de “neumaticos continental” .

El periodo que promocioné las vallas, alcanzé su maximo esplendor en la década de los treinta. Actualmente es un nuevo
lenguaie convertido en un poderoso elemento de persuasién, conformando asi conciencias individuales y colectiva, incluso con
la capacidad de alterar y modificar las normas por los que esta sociedad se rige.

EL CARTEL TIENE CARACTERISTICAS QUE SE DEBEN RECORDAR COMO!

- afirmar o recordar una idea de manera sintética
- esta sintesis fiene que ser con capacidad de impactar
- facilidad ol memorizar
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- debe fener una o dos palabras méximo
- o una frase afirmativa
- las letras que se utilizara deben ser grandes y vistosas

(CARACTERISTICAS DEL CARTEL

- El cartel juega tres elementos

1. forma

2. color

3. texto

- Es fijo, pasivo e inmovil

- Se impone por la brutalidad y vivacidad de su accién

- Es sencillo en su concepcion y expresién

- Es discreto, no necesita de la lectura para sorprender la atencién
- Tiene una imagen sencilla pero eficaz para persuadir

OTRAS CARACTERISTICAS
Es bello

Claro

Impresionante

Alractivo

Elegante

El texto debe ser lo mas breve posible
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Se tiene que elaborar para ser visto y captado por fraccién de segundos,
Por ser répida e instantanea, el carfel necesita de la repeticion

LA FORMA DE EMPLEAR EL CARTEL
Como la manera de captor es répida, y de rigor de su accién permite desempefiar compaiias de gran impacto.

El cartel es perfecto para rutas camineras, ya que informora sobre la agencia de turismo en este caso, a fodo fipo de
personas y en especial uristas.

Se trata de difundir informacién de orden general, el cartel permite desempefiar disefios a gran escala.

1.6.5 ReFeReNCIA DEL CARTEL CUBANO
Mucho se ha escrito y dicho sobre el cartel o afiche (como se lo quiera llamar). En esta lineas trataremos de reflexionar
sobre este acontecimiento que, sin duda, es hoy reconocido en casi todo el mundo.

Como en todos los hechos relevantes producidos en cualquier época, siempre se escribe una historia oficial sobre un
aspecto determinado del acontecer social, politico o cultural de una época. Trataremos de ser lo més rigurosos posible en torno
a lo que consideramos que define a esta historia y trataremos de acercarnos a una valoracién de la gréfica cubana, pero desde
historias paralelas,

Cuba, esa maravillosa “Joya del Caribe”, supo desde la Colonia de privilegios que han exaltado el ego del cubano casi
- lanfo como el del argentino. Su ubicacién estratégica para el comercio entre el Viejo Confinente y la América le frajo verdaderas
~ venlojas.
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Es importante sefalar, ademas, que el cubano siempre “casuelero” como dicen en el ferruiio cubano estuvo inferesado por
el desarrollo que se producia en el resto del mundo y culfivé cierta cultura del humor y de la caricatura. Es por demés conocido
el caracter pachanguero de los cubanos; pero por suerte siempre se supo combinar desarrollo y pachanga.

Para tener una idea del avance que se fue alcanzando en la actividad gréfica, basta decir que en 1957 se imprimia en
Cuba la revista Selecciones Readers para Estados Unidos. Ademas, seria suficiente fomar en nuestras manos cualquiera de las
hermosisimas estampas de habanos que se producian o se siguen produciendo y que son, para muchos, objetos coleccionables.

Al arribo del afio 1959, y con el boom de la Revolucién, en Cuba se editaba y publicaba un gran nimero de libros y
revistas con una calidad en muchos casos superior a los estandares de la época. Esto lo supo aprovechar muy bien el emergente
gobierno para dar a conocer ante el mundo la nueva realidad que se vivia al fervor de la revolucién y la nueva politica, tanto
social como cultural. Cualquier noticia que se produjera dentro de la isla era un verdadero acontecimiento que trascendia sus
fronteras.

Asi cobra un rol prolagénico la propaganda politica y, en consecuencia, el afiche, elegido como un medio insuperable
movilizador de masas. Era tanto el volumen de propaganda que se producia y, paralelamente, los cambios que se iban
produciendo en todas las dreas, que dificilmente se ha conocido ofro momento en su historia que lo iguale, quizas sélo la
revolucion ruso,

Es necesario, entonces, que tanto Cuba como el mundo estuviera al fanto de los nuevos avances sociales, asi como de los

nuevos refos politicos que comenzaban a aflorar. Al mismo tiempo se oforgaba una real importancia al desarrollo educacional
y cultural del pueblo.
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En esa época se crearon organismos estatales como el Instituto Cubano de Arfe e Industria Cinematografica o el Consejo
Nacional de Cultura, el Insfituto de Deportes y Recreacién, entre ofros,

En este confexto es necesario sefialar la acertada seleccién de los que tuvieron sobre si la histérica responsabilidad de
dirigir estos organismos. Entre ellos hay que destacar con mayisculos ol Sr. Alfredo Guevara, que supo organizar un equipo de
rabajo abierto y democrético capaz de gestar un movimiento cultural multidisciplinario de gran magnitud.,

Asi vio la luz el ofiche de cine cubano como lo conocemos hoy. Y si bien es cierfo el nivel artistico que supo imprimirle a
la gréfica revolucionaria el equipo de disefiadores del ICAI, integrado no solo por los que la historia oficial siempre menciona,
es bueno hoy mencionarlos a lodos: Rafael Morante, Antonio Pérez, Antonio Fernéindez Reborio, René Azcuy, Julio Eloy, Nestor
Coll y Eduardo Mufioz Bachs, el més prolifero de todos, y arfistas plésticos como Radl Martinez, René Porfocarrero o Serbano
Cabrera Moreno que, si bien no formaban parte de la plantilla, aportaron con su creatividad, asi como ofros disefiadores que
también fueron llamados eventualmente. Como ser Humberto Pefia Alfredo Roosgart, Eladio Rivadulla, entre ofros.

Pero no todo se gesté dentro del Instituto Cubano de Arte e Industria ni es sano sélo reconocer a quienes eran creadores,
pues por bien que lo hiciera de nada serviria si los que aprobaban la produccién hubieran sido funcionarios de mentes
estrechas y tecndcratas como los que los sucedieron en décadas posteriores y que son corresponsables de la “crisis” que se
habla de la gréfica cubana.

Seria injusto enmarcar el éxito del cartel cubano sélo en el equipo del ICAIC, porque también hay que tener en cuenta ofros
actores aclivos como Rolando de Orad, Cesar Mazola, Zara, Escanaverino, Lazaro Hondares Frémez, Aldo Menendez, del
Consejo Nacional de Cullura, o Guillermo Menendez del Departamento de propaganda, y ofros como  Masvidal Modesto
Braulio, Casanueva, Villaverde del Instituto Cubano del Libro y la OSSPAAL. Es necesario mencionar al Sr, Félix Beliran quien
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aporté mucho en la creacién de la Escuela del Cartel Cubano, asi como la formacién recibida por algunos de los mencionados
que fueron becados de la Escuela Polaca reconocida en el mundo por su alto nivel y cuna de los grandes maestros de la
cartelistica.

Asimismo lo que tanto se ha hablado en la limitacién de recursos no es mas que una vision distorsionada de la realidad,
pues si bien en el caso de ICAIC esto es cierto, también hay que decir que esta supuesta escasez se debia Gnicamente a la
utilizacion de la serigrafia como sistema de impresién, que era en ese momento fotalmente a fin con el POP, movimiento arfisfico
que dominaba el arte mundial en aquel entonces. De hecho, la limitacién tecnolégica era compensada en buena parte con el
recurso pléstico que complementaba y hacia vélida la propuesta estética. Por dltimo, recordemos como muchos de los mejores
ejemplos se imprimian hasta con siefe y més colores, lo que demuestra lo poco sustentable de la retérica de algunos analistas o
crificos al respecto.

Con la llegada de los afios ochenta, lo que habia sido un boom se convierte en cotidianeidad, y las prioridades de antes
ceden paso a ofras. La Educacién se convirlié en uno de los ejes de la Revolucién, por lo que todo el papel y disponibilidades
en laindusria gréfica resultaron limitados para imprimir el material de estudio necesario. Esto ha dado lugar a que fuesen cada
vez menos los afiches que se producian.

La Escuela de Disefio, después de unos afios de inactividad, vuelve a mover su engranaije; pero esta vez la tecnocracia, en
un aporte a la légica, decide arrebatarle a los Misterios de Cultura y Educacién la direccion de dicha escuela derivandola a la
Junta Central de Planificacion a través de una oficina recién creada: la ONDI (Oficina Nacional de Disefio Industrial).

Este fraspaso, junto a un nuevo redisefio del pensum, promovié una generacién de profesionales con una base muy

endeble y carente de formacién adecuada. En este espacio, solo los méas obstinados supieron con mucho esfuerzo personal y
liempo extra superar dichos obstaculos.

Imagen Corporativa [ 42



A este dramdtico contexto nacional afiadiremos el desarrollo tecnolégico que se ha producido en el mundo desde la
llegada de la era digital, revolucionando todo a su paso, inclusive la estética. Ahora si se podria hablar de un desfase estético-

conceptual enfre Cuba y el resto del mundo, acentuando en éreas tan frégiles como la comunicacién en tiempos de austeridad
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1. ASPECTOS PRACTICOS SOBRE LA PRODUCCION DE UNA IMAGEN CORPORATIVA

1.1 SISTEMA DE IMPRESION EN LA PRODUCCION TECNICA DE UNA IMAGEN CORPORATIVA

1.1.1 INTRODUCCION

El sistema de impresién es bastante extenso tratando de explicar algunas de los formas usadas, para tener una idea de qué
se frata cada una de ellas. Los mélodos de impresion requieren instrucciones visuales del disefiador al impresor,

1.1.2 LITOGRAFIA

Una mencién sobre la litografia, inventada en Baviera 1798, por Alois Senefelder, durante el siglo XIX se convirfi6 en un
medio favorito de los ilustradores de libros y disefiadores de carteles. Litografia quiere decir “escritura en piedra” siendo un
proceso planogréfico es decir plancha plang; las planchas litogréficas son planogréficas, lo que quiere decir que la imagen y el
Grea de no impresién comparten la misma superficie plana. El hecho de que la grasa y el agua no se mezclan se aprovecha
para hacer que la imagen grasosa sea airaciva para la tinta de impresion, mieniras que el érea himeda de no impresién
rechaza la tinta, Las modernas prensas litogréficas usan el méfodo de cilindro offset, por el cual la imagen entintada es transferida
(offset) a la superficie de goma de un cilindro metdlico rofativo, y sélo entonces entra en contacto con el papel.

La principal ventaja de la lilografia son que es un método de impresién relativamente barato y muy eficaz. Las enormes
prensas se usan en el edicion de periodicos y revistas de gran firaje, puede ser a fodo color y a gran velocidad, controlando
estas prensas cada vez por sensores compularizados situados en puntos estratégicos de la prensa, encargados de controlar el

flujo y lo densidad de la tinta como también la calidad de la imagen. La desventaja siendo a veces el proceso incémodo por los
formatos que lleva.
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1.1.3 Hueco GragaDO

El huecograbado es un proceso similar en principio al aguafuerte. La plancha de huecograbado se hace fotograficamente.
Las técnicas realizan la grabacién electromagnética con un diamante o una herramienta cortante de laser controlada por una
computadora fijada a un cabezal explorador que lee las imégenes y ajusta el grabado conforme a esta lectura. El grabado
electronico es mas baralo y mas exacto que los métodos quimicos. Lo impresion del grabado es superior a la litografia o
lipografia y se prefiere por la reproduccién de altisima calidad que consigue en folografias y pinturas, asi como fambién en
general grandes maquinas de papel continuo que imprimen simultaneamente hasta 128 paginas A4 a velocidades de 50.000
ejemplares por ahora. Su secado por evaporacién y se puede obtener buenos resultados con papel més barato y fino. Como
también tiene sus desventajas el proceso resulta caro para firajes corfos, y relativamente econdémico para tirajes muy altos de
(300.000 y mas ejemplares).

Los desventajas del huecograbado ain son, no obstante el caro proceso de redlizacién de plancha cilindro, y las molestias
en la correccion del color y el alto costo de las pruebas de prensa. Las ventajas, por el contrario, son una exiraordinaria calidad

de reproduccion de imagenes, impresion a alta velocidad.

1.1.4 TIPOGRAEIA

La impresién remonta quiza al 1800 a.C. con los primeros ejemplos de sellos cilindros de Mesopotamia, llegando su forma
moderna en el siglo XV con la invencién de la prensa tipografica.

La invencién se atribuye a Gutenberg, aunque Faust, Schoffer y sobre todo Coster también podrian reclamar la paternidad
del invento, que se remonta a tiempos tan lejanos como el afio 1420. Tradicionalmente la tipografia consta de dos clases de
imagenes en relieve, el fipo (formato por piezas aisladas de tipos que se reinen en una estructura de metal o “caja”) antiguamente
las planchas eran grabadas fotogréficamente, actualmente las planchas son de cinc, magnesio, cobre o pléstico.
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Aunque gran parte del trabajo que se realizaba previamente en fipografia se hace ahora mediante el sistema litogréfico,
mas barato y rapido, las técnicas tipograficas se usan todavia en la produccién de libros y periédicos y, ufilizando técnicas de
flexografio. Las ventajas que presenta, fienen buena impresién del texio para libros de dlfa calidad, menos desperdicio de
papel que en ofros procesos. La mayor desventaja de la tipografia es el corte de componer tipos de metal y producir planchas
de relieve, usando también papel de mayor colidad para reclizar frabajos que pueda compararse con producido por litografia.

1.1.5 FLExOGRAFIA

La flexografia es un proceso de relieve semejante o la fipografia, con la diferencia que utiliza planchas flexibles de caucho
o plésfico. Este proceso suele utilizarse para grandes firajes de impresién de bajo costo, envases, cartones y demés.

Se usa también para la impresién masiva y relafivamente barata de tiras cémicas, libros de bolsillo, hoy en dia la flexografia
experimenta una evolucién en la impresién, tanto en la litografia como en el huecograbado y en la tipografia.

Las ventajas con las que cuenta es la flexibilidad en la utilizacién de papel barato(las tintas con base de agua se transparentan
menos), menor gasto de éste que las offset de papel confinuo y una calidad comparable a la de la litografia offset, secado
répido y alta velocidad de impresién. Entre las desvenlajas, dificultad de producir detalles finos y tendencia a lo variacién de

color.

|.1.6 SERIGRAFIA

La serigrafia es una de las técnicas mas bellas y econdmicas, siendo un tanto modernas a comparacién de las técnicas de
la xilografia, agualuerte o la litografia. La serigrafia tiene una existencia de un siglo deniro del campo arfistico, algunas culturas
hon dejado restos arqueclégicos que evidencian la aplicacién de plantillas desde hace més de miles de aiios, se remonta en la

-
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época de las cavernas es decir en la prehistoria, con la utilizacién de hojos de arboles que usaban para hacer plantillas de
escenas de caseria reproduciendo donde ellos querian  posteriormente los antiguos egipcios, romanos, chinos y japoneses las
usaban para decorar cerdmicas, tejidos y sus paredes pero su origen se remonta a los chinos por la impresién mediante
plantillas quienes fabricaron textiles joponeses. Esta técnica se realizé a un comienzo con cabellos humanos y posteriormente

por medio de hilos de seda.

Durante la primera guerra mundial lo serigrafia se ufilizé para imprimir a mano banderas y estandartes. Floreciendo asi
la serigrafia rapidamente en Norteamérica gracias a su aceptacién entre los imigrantes que no podian comprar maquinaria
para frabojar. Usando bastante esta técnica para el decorado de paredes, muebles, cajas, papeles de envoltura y ofros.

Muchos de éstos arfistas no salieron a la luz, el Gnico que sobresalié fue el frances J. Papillén quien se hizo famoso como
Estampador de papeles decorafivos. Y nacié la serigrafia como una nueva forma de arfe y el nombre que se lo dio de
SILKSCREENING (Silk = seda; screening = pantalla) a sugerencia de un critico de arfe Carl Zirgosser se buscé el nombre de

acuerdo a las raices griegas
Seri = seda Graphos = impresion

Actualmente la serigrafia puede competir franquilamente con la pintura sin ninguna dificultad, imprimiendo carteles,
farjetas, papeles de tapiz, papel de envoltura, calcomania, efiquetas, azulejos, cerémica circuitos eléciricos, envases y demds.

Las ventajas, puede imprimir con una gruesa capa de tinta, resulta econdémica para firadas cortas incluso en menos de 100

ojemplares y puede imprimir practicamente sobre cualquier material. Entre las desventajas los defalles finos son dificiles de
consequir, baja produccién y exigencias de secado.
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I1.1.7 ORDENADORES

Las primeras computadoras electromecanicos surgen por el afio 1939 con el Complex Calculator del norteamericano
George Stibitz, el Z3 del alemén Konrad Zuse (1941) considerado el primer ordenador universal y completo. Hay cuatro
generaciones que surgen poco a poco, una mencion a cerca de cada una de ellas por ejemplo en la primera los ordenadores
electrénicos fueron sustfituidos por los relés por tubos de vacio, la segunda generacién con la sustitucion de tubos de vacio por
Iransistores y nace las primeras computadoras como ser las marcas de NCR, RCA y la primera IBM. La tercera con la sustitucién
de transistores por circuitos integrados siendo el representante IBM 370 en (1970),

El elemento caracteristico de la cuarta generacién es el microprocesador. El primer ordenador personal fue el Altair 8800
y en (1977) aparecio Apple, el TRS80, esta generacion el IBM PC (1982) y sus compatibles.

La Glfima computadora de Macintosh es la G4 1GHz de velocidad y lector quemador de DVD-R, CD-RW.

La computadora es una poderosa herramienta y como tal, puede ayudaros a ampliar nuestras capacidades. Pero eso si
una computadora por si sola no puede crear nada. Una computadora es efecliva (nicamente cuando sigue una serie de
ordenes dadas por nosolros o desarrolladas por el Software. La computadora no es magica; no redliza milagros, no se puede
conectar y esperar que nuestros problemas se resuelvan solos, fendremos que invertir mucho fiempo y esfuerzo antes de poder
cosechar los beneficios de uso de una computadora.

Existen muchos fipos de computadoras por ejemplo, las mainframes, mini computadoras, micro computadoras, las de
estacion de trabaijo, laptop que son las portatiles y demas. Pero para mejor comprension catalogaremos de la siguiente forma:
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Grandes. Realizan operaciones a grandes velocidades, tiene conectados al CPU muchos dispositivos de enfrada y salida
como, impresoras, modems,ferminales, discos duros, CD-Rom CD-RW-DVD-RW, Pueden conectarse cientos y hasta miles de
terminales en distintas partes del mundo.

Medianos. Al igual que las grandes pero con menos copacidad de ferminales.

Personales. Pequefias en famafio pero poderosas en rendimiento, no se les puede conectar terminales, pero varias pueden
estar conectada en red.

Las ventajas que tiene un computador es que son rapidos, practicos, en la aplicacion del color es inmediato y entre las
desventajas que se desactualiza muy répido, dependencia de la maquina, olvidandosé muchas veces de la parfe pléstica del
arte.

1.1.8 PLOTTER

Hoy en dia la impresién en plotter se hace cada vez més requerido por las empresas, pues son formatos enormes, también
conocidos como gigantografias. En Bolivia lo realizan en el depariamento de Santa Cruz y muy poco en La Paz pues muchas
veces han sido encargadas al Peri) por tener més magquinarias y a menor costo.

De lo que se trata la giganiografia; la impresora Scotchprint Printer, el Gltimo desarrollo de 3M en el terreno de las
impresoras de color para formato grande, presenta significativas mejoras en velocidad, calidad y resolucion en la impresion
digital. La impresora puede imprimir a resoluciones de 25 a 400 pixels por pulgada y producir imégenes hasta de 2.340
metros cuadrados por hora en un solo paso, lo que permite imprimir 400 posters de 0,70 m x 1 m en una hora o un poster de
2,5 m x 3,3 m en dos minutos,
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Esta impresora incluso puede crear en fan s6lo 19 minutos gréficos que cubran un trailer y es la ideal para los impresores
que requieran producir cientos de gréaficos de prisa o producir protfotipos tamafio jumbo en cuestién de minutos. La idea de
imprimir es por partes para luego ir uniendo poco a poco pero este famafio llega a ser ferriblemente enorme para los ojos del
franseunte.

No importa cémo se mire, la mayoria de los trabajos impresos son encargados en menos de cuatro colores, sin embargo,

son cuatro o mds colores los que en realidad atraen la imaginacién.

1.2 LA IMPORTANCIA DE LA TIPOGRAFIA EN LA CREACION DE UNA IMAGEN CORPORATIVA

1.2.] INTRODUCCION

Nuestro mundo gira alrededor de las lefras, siendo las mismas el iengunie no cotidiano, es decir, el de un disefiador son
conocidas como fipografia.

La tipografia son usadas a diario, siendo una de las herramientas de un disefiador para que use adecuadamente en el
trabajo que le de mas terreno que explorar, y que no delimite su creafividad, Explicando un poco desde sus inicios como hasta

hoy en dia.

Entre los afios (1885 - 1977) los disefiadores progresistas de la prensa grafica, es decir los pioneros de la tipografia
moderna, a través de el typolekt holandés Piet Zwart gané fama en su fipografia funcional y escribié lo siguiente
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(La misién de la tipografia funcional es crear la imagen fipograficamente definida de nuestro fiempo, en la medida en que
sea posible, sin estar atada por la tradicion, debe traducir la imagen de nuestra época a un idioma tipogréfico, debe desarrollar
medios de expresién claros y ordenados; debe determinar las formas de la nueva obra tipogréfica...) y en otro parrafo escribe
* Lo fipografia siempre ha definido la imagen de un periodo, escondiéndome entre los pocos con la efiqueta de rebelde no
ayudaré a determinar lo expresion colectiva de mafiana, pensad sobre esta cuestion y darnos cuenta que una creacién hermosa
hecha por razones estéticas no fendréa ningiin significado social en el dia de mafiana: parecerd una fitil autosatisfaccion...” '*

Entre el enorme mundo de familias producido por muchos fobricantes y diferentes sistemas, vole decir, cuando se escoge
un fipo para la empresa a menudo es aconsejable especificar de qué sistema se ha sacado porque durante siglos la tipografia
se ha practicado usado sus propios sistemas de medicién las cuales son cicero, didot y puntos.

Hoy en dia se usa los puntos para determinar el tamafio del texto, espacios en blanco anchos de columna, mérgenes de
alrededor del érea impresa.

Antiguamente las letras individuales de plomo o madera fueron la base de la fipografia; posteriormente empezé la dura
competencia de la fundicién mecanizada de fipos como letras individuales o en lineas. La técnica hizo grandes avances con la
fotocomposicién y luego llegé la fase electrénica. Es asi que estos sistemas cada vez més avanzados de alta tecnologia se tiene
un surtido de tipos.

La tipografia es la comunicacién visual y escrita, el primer paso para disefiar o crear acerca de la misma, no tiene nada
que ver con habilidades técnicas de estudio, es decir, que se frata del almacenamiento de ideas, Por qué se comenta esto, es por
¢l excesivo bombardeo de imagenes y palabras , no se puede esquivar o evitar que influya en los mensajes que tenemos en
mente, ni dejar de lado las experiencias visuales que se crean.

0 Tisaho Gidslicn Maves | pap 80
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La tipografia es un término bastante amplio, pero lo que se quiere obtener es una combinacién de leiras que formen algo
incomparable y bello.

Al empezar la comunicacién visual fiene que tener dos funciones : llamar la atencién y, luego, retener la atencion, fodo esto
para que la enorme gama de familias de tipos disponible cubra ambas funciones, para que asi al escoger por ejemplo fitulos,
introducciones cartas, membretes las cabeceras, se caracterizan por destacar mas y ser de mayor tamatio, el texto esta compuesto
por una clase de familia para que sea adecuada para facilitar la lectura.

Al disefiar o escoger determinadas letras para un objetivo, en este caso la imagen corporativa de la Agencia de Turismo,
es hacerlo con precisién y claridad.

La tipografia, por lo tanto, es una de las herramientas del disefiador de imagen corporativa, la eleccién del tipo y de la
manera que se usa en el material impreso puede ser un factor caracteristico en la imagen visual y total,

Entrar en el inmenso mundo de familias de fipos, hay que tener cuidado al formar la imagen, obtener un méximo de fres
tipos de familias y un ndmero limitado degradaciones. Demasiadas variantes de fipos perjudican el reconocimiento inmediato
de la imagen tipogrdfica de la imagen corporativa,

Al restringir el nimero de familias que se emplea para la imagen corporativa, es porque fiene que dar un aspecio
uniforme y la hace reconocible dl instante.

Al elaborar la imagen es bueno detallar el surtidos de tamaiios, la disposicion que de los fipos que forman la base del
fexto, el ancho de la columna, cuéndo usar maytsculas o mindsculas deferminando el espacio enire lineas, y nimeros, pero esto
no es todo, a la vez incluye ofros elementos como lineas, bandas, simbolos y borde.
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|.2.2 Fuentes ¥ FAMILAS

Una fuente de fipos consiste en fodos los caracteres de la misma clase en un mismo lamafio, habitualmente incluye mayisculas,
o caja alta; letras mintsculas o también llemados caja bajg; cifras, y signos de puntuacién. Una malriz contiene fodos esos
caracteres en todos los cuerpos existentes para ese fipo. En ella figuran fodas las formas de lefra de ese aspecto en cada cuerpo.

Las formas varian segin los familias y los cuerpos, de modo que hay que revisar cuidadosamente todo lo disponible antes
de elegirlos. Alguna, por ejemplo fienes las versalitas en algunos casos, los cifras estan alineadas, es decir, también una
determinada altura uniforme.

El diccionario describe la tipografia como (arte de imprimir). Parece haber infinidad de familias de tipos como estilos de
letra manuscrita; si se analiza una coleccién de material impreso por ejemplo un exhibidor de periédicos resulta facil deteciar
algunas de la enorme variedad de fomilics de fipos y sus usos. Ahora bien, anfiguamente los primeros dibujos rupestres se
apoyan en los simbolos para contar historias, los babilonios crearon un método de impresién ufilizande marcas en forma de
cuiia (escritura cuneiforme) y los antiguos egipcios crearon los jeroglificos para registrar y recordar sucesos e historias.

A medida que el lenguaie fue evolucionando los alfabetos, la tipografia se desarrollaba cada vez mas, sobre fodo gracias

al trabajo de los érdenes religiosas, que llevaban libros de registros e iluminaban manuscritos.

Uno de los sucesos més significativos en la historia de la tipografia se produjo con la invencién de la impresién con tipos
movibles en el siglo XV. A medida que aumentaba la alfabetizacién, mayor era la demanda de libros, panfletos y, por dltimo,
periédicos, junto a una amplia gama de ofro material impreso. Habia nacido el oficio de fipégrafo. Su tarea era crear familias
de tipos, tallas en madera o fundidas en metal, que se empapaban de tinta y después se oprimian sobre papel. A medida que
- aumentaba el refinamiento, como resultado de la mecanizacién, aumenté la gama de familias de tipos, hasta llegar o la
actualidad, en que hay varios miles.
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La tipografia responde a las modas en la cultura visual como totalidad. Por ejemplo, el gusto por la decoracién pesada de
la Inglaterra victoriana se extendié por fodo el especiro de las artes visuales, desde la arquitectura a la tipografia.

Una familia consiste en variaciones tales como cursivas, redondas, fina, media, negrita, condensada y espaciada. Aunque
todos los caracteres proceden de un mismo disefio, cada versién proyectaré su clima y su tono particulares, es un poco como oir
voces distintas en un coro.

|.2.3 Rotutacion A Mano

Es una de las formas que va quedando obsoleta, generalmente esta técnica es la del tipégrafo especialista, el caligrafo o
el artista rotulador, quienes trabajan parfiendo de un encargo o de borradores de disefio para preducir un fitulo, encabezamiento,
logotipo Gnicos, en una variedad de estilos de rotulacién caligréficos, manuales, usando una mezcla de medios desde la pluma
y la tinta hasta el uerégrafo.

Las letras, margenes transferidos por frotacién, siendo una alfernativa rapida y cémoda, estos se pueden presentar como
firas autoadhesivas o fransferibles a presion. Hay en el mercado cientos de margenes y simbolos especiales en una gran
variedad de colores, dibujos y anchos, aungue no necesariamente barata a comparacién de lo que hoy en dia aparece con la
compuladora.

Actualmente con la disposicién enorme de fuentes digitales en colecciones de discos compactos hay una variedad de

familias de letras.

En la actualidad los formatos que estan predominando son True Type y el (PostScript),
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La familia de letras tiene una gama amplia, mencionaré los mas importantes por ejemplo el de “palo seco” entre su
caracteristica disciplinado y directo, es un fipo creado para una informacién objetiva, ofro tipo antiguo es la “helvélica”

|.2.4 CLASIFICACION

Principalmente, se pueden clasificar de tres maneras en términos generales los fipos de letras.

Primero los fipos verticales I:perpendiculares a la horizontal), se denominan romanes; los que son Iigarumenia inclinados
por lo general son a la derecha, se denominan ifélicos o bastardilla (italic). En segundo lugar, los tipos se pueden clasificar de
acuerdo con su peso o grosor y van desde el tipo coman (light) pasando por el regular (medium) hasta la negrilla (bold). Por
Gltimo, los tipos se pueden ordenar segin tengan o no perfiles, que son los rasgos o frazos iransversales que aparecen en la
parte de arriba y de debajo de algunas letras.

Algunos ejemplos de los tipos

Romano. Este tipo son usados por lo general, y a la vez conocidos se puede reconocer por la diversidad de trazos y
perfiles; clasificandosé de fipo romano estilo anfiguo teniendo la caracteristica de libertad de la linea y uniformidad, el fipo
romano moderno es angular, regular y formal

Garamond un estilo de tipo de letra romano

Bodoni un estilo moderno de fipo de lefra romano
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Sin perfiles, este fipo no tiene ningiin fipo de perfiles o trazos fransversales en los extremos de las lineas que forman una
letra, més conocido como gético o letra mayiscula o versal.

Cursiva. Se denomina cursiva porque es un fipo de lefra que se asemeja mucho a lo manuscrita.
Perfil Cuadrado. Usado por fitulos y encabezamientos, este tipo unos perfiles cuadrados exagerados.

Ornamental. Se han creado muchos fipos de lefra para producir efectos especiales que tienen unos estilos formales como
el inglés antiguo o conocido como Old English, Stencil Bold y Hobo.

Palo Seco. Dis:iplinuc[ao y directo, es un tipo creado para una informacién directa, la familia de univers.

Al respecto de la familia de univers, es similar a la Helvética que tuvo mucha popularidad entre 1960 y 1980 Univers y
Helvéfica como ejemplo son usados en la marca de Volkswagen conocidos mundialmente como los vehiculos romanticos.

Los tipos de apariencia egipcia con colas del mismo grueso que la parfe vertical de la lefra como ser Rockwell Serifa, Glypha,
Lubalin, Graph y Clarendon se ve bien para encabezados.
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1.3 LA IMPORTANCIA DEL COLOR EN LA CREACION DE UNA IMAGEN CORPORATIVA

1.3.1 INTRODUCCION

Se hace imporfante el color en la imagen corporativa porque llomar la atencién, fransmitiendo informacin, y hace que la
informacién se recuerde, Teniendo una gran importancia la luz, impactando un objeto, las ondas pueden ser reflejadas absorbidas
o transmitidas. Las ondas de luz que alcanzan el ojo, desatan un proceso visual tan complejo que incluso todavia no es
comprendido en su fotalidad. Dentro de la retina los conos responden a los hues, de el brillo, respondiendo a las ondas de cierta
forma lo que produce que veamos todos los colores.

El color normalmente llamade “blanco” es en realidad la presencia de todos los colores del espectro visible .

La luz blanca, o luz dia, permite ver fodos los colores del espectro visible cuando la pasamos a través de un prisma que la
descompone en todos sus colores. Se sabe que Isaac Newion fue la primera persona, en toda la historia, en reportar dicho
efecto en el aiio 1666.

Desde enfonces los cientificos, mateméticos y los artistas han buscado darle categorias y definiciones al color, con el

propésito de comunicar efectivamente el color y todos ellos lo han logrado con distintos grados de éxito, los sistemas computarizados
actuales mas conocidos estan basados en ecuaciones matematicas lineales, el resultado es una visién algo arbitraria del color
que encaja muy bien en la ecuacién, pero que no siempre es consecuente con la forma como realmente vemos el color.

Fundamentalmente lo primero es empezar a analizar como se “ve el color” realmente. El color es la resultante de la
inferaccion entre fres elementos diferentes: la luz, el objeto y el observador. Estos tres elementos principales deben estar
presentes para que el color exista, el color es la luz que el ojo humano puede detectar a lo largo del especiro de energia casi
folalmente invisible que nos rodea a todos.
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Los rayos X, los rayos uliravioleta y los rayos infrarrojos son ejemplos de energia que sabemos que existe, pero que es
invisible al ojo humano. Cuando las diferentes longitudes de onda en el espectro de energia visible interactian con un objeto
como la finta, nuestro sistema visual percibe como color la luz modificada por ejemplo, cuando se mezcla la cantidad correcta
de pigmento y luego se imprime sobre un papel blanco, algunas longitudes de onda del espectro visible son absorbidas mientras
que ofras longitudes de onda se reflejan nuevamente en direccién de nuesira linea de visién. Es razonable, entonces, que lo
naturaleza del objeto ya sea opaco o transparente, plano o esférido, afecte nuestra percepcién o la del observador de ese color,
de la misma manera que afecta el tamaio, forma y opacidad del medio sobre el cual esté impreso. Suponiendo que el color
producido por una mezcla de pigmento es roja, el grado de opacidad o transparencia de la tinta asi como el sustrato sobre el
que estd impresa la tinta roja afectan la fonalidad del ojo que se ve, es decir, que aunque se tenga exactamente la misma finta
se vera mas clara, mas oscura, o de un rojo mas vivo o mas suave, segin de la opacidad de la mezcla ya sea que haya sido
impresa en un cartén marrén claro o sobre una hoja de pléstico también teniendo en cuenta si se observa bajo la luz dia o baje
la luz de un tubo fluorescente.

Teniendo en cuenta la forma como estas variables de senfido comin afectan la percepcién del color. Como antiguamente
se ha usado una serie de teorias matematicas para crear funciones de color e igualaciones de estandares repefibles. Entre
alguna teoria existe la ecuacién clasica de los pioneros en la medicién del color Kubelka y Munk asi como ofras teorias que
buscaban perfeccionar la igualacion del color mediante modelos basados en los estimulos de ires coordenadas y los datos

especirales de longitud de onda.

La fuente de luz y la opacidad percepcion del color. el potencial de confusién en torno al color, entonces, se incrementa .
En realidad la discrepancia entre el espacio de color matematico y la forma como lo vemos se ha agudizado, al tiempo que los
ambientes en que medimos e infenfamos controlar el color se ha agrandado . Los mismos avances en la tecnologia de los
tomputadores y la estaciones de frabajo de escritorio han permitido que la formulacion de color emigre de los laboratorios
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especializados y salga hacia muchas éreas de operacién con todas las variables inherentes a la administracion de color, al
tiempo que salen del laboratorio al Grea de produccién, para pasar por las tintas y llegar a la impresién.

1.3.2 CONOCER EL COLOR, PrRINCIPIOS BAsicos

Concerros DE COLOR

El Color estad compuesto de manera distinta dependiendo del medio que se utiliza para visualizarlo. El color se puede
mezclar tanto aditivamente como subsiractivamente. La Mezcla de color aditiva se utiliza en monitores de color, pantallas de
television y transparencias de color. Por ofro lado, la mezcla de color substractiva se utiliza en la impresién y la reproduccién de
fotografias.

COLOR POR ADICION

Una pantalla de television o de un monitor compone el color a partir de los fres colores primarios Rojo, Verde, Azul. La
pantalla del monitor contiene grupos de puntos fosforescentes, en los que cada grupo contiene un punto fosforescente rojo,
verde y azul. Estos puntos son bombardeados por un haz de elecirones que son emifidos desde tres cafiones de electrones que
forman el CRT. Los elecirones excitan los puntos fosforescentes y esto estimula la emisién de luz coloreada. Cuando una combinacién
de puntos fosforescentes son bombardeados, los colores se iluminan conjuntamente dando una imagen coloreada. Si todos los
puntos brillan con la misma intensidad, vemos blanco. Si no brilla ninguno de los puntos vemos negro.

Este tipo de mezcla de color se llama color por adicién, simplemente porque los colores primarios estan afiadidos juntos

para formar el color deseado. Los colores primarios adifivos - rojo, verde, azul - forman el modelo Colores RVA, que se muestra
abajo:
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Por tanto,
Cian = verde + azul RN - S WTs 1= %l
Magenta = rojo + azul [ |
R R
+ N

Amarillo = rojo + verde =

Blanco = verde + ozul + rojo I | = N + N
Negro = No se generan colores e

COLOR POR SUBSTRACCION

La luz blanca generada confiene la misma cantidad de luz roja, verde y azul. Cuando la luz da en una superficie, como
una fotografia, determinadas partes del espectro son absorvidas por los pigmentos de la superficie y determinadas parfes son
reflejadas. La luz reflejada contiene un especiro reducido de colores. Este proceso se llama mezcla de colores por substraccion.

Los colores primarios de substraccién son cian, magenta, amarillo. Se conocen como el modelo CMY. Partiendo de una

superficie blanca, puede formarse casi cualquier color a partir de estos tres primarios. De todas maneras, el negro es més dificil
de producir incluso si se usa el 100% de cada componente substractivo, Para compensar esta deficiencia, se afiade el negro
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como un componente de color individual. Por lo que, cogiendo la letra K de la palabra inglesa black, podemos cambiar el
nombre del modelo por el de CMYK, como se muestra abajo:

Rojo = amarillo + magenta

Verde = cian + amarillo +

Azul = cian + magenia

Negro = amarillo + magenta + cian

|

(tedricamente) Blanco = el color de la superficie base sin afiadir colores. [

Los colores aditivos primarios Rojo, Verde y Azul no se pueden utilizar como base para la impresion a color, La razén esté
clora si considera la mezcla entre un rojo fotalmente saturado y un azul totalmente saturado. El pigmento Rojo sélo refleja la luz
rojo, mientras absorve luz del resto del espectro. De manera parecida, el pigmento azul sélo refleja la luz azul mientras absorve
todos los demés colores del especiro. Por lo que, si se mezclan estos dos colores completamente, el pigmento azul absorveria la
luz roja y el pigmento rojo la luz azul, y no se reflejaria ninguna luz y se veria negro solamente.

Examinemos ahora la accién del cian y el magenta en una superficie blanca. El cian absorve rojo y refleja luz verde y azul.
El magenta substractivos se mezclan, el cian absorve la luz roja reflejada por el magenta y el magenta absorve la luz azul
reflejaca por el cian. Asi, el color resultante es azul. El blanco no se genera de estos primarios, pero resulta de la ausencia de
colores en la area en que el pigmento base, blanco, se usa en su lugar (p. e. Papel).
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Como comentario aparte, se vé que la superposicion de colores primarios aditivos produce los colores primarios substractivos
y viceversa,

CoLores PIGMENTO

El color desempeiia una parte importante en la toma de decisiones gréficas. Por esto es importante que el disefiador
conozca como se mezclan los colores entre si para producir ofros colores. Todos los colores estén formados por fres componentes
bésicos el rojo, el amarillo y el azul.

Mezclando parejas de estos colores, llamados primarios, se consigue ofra gama de colores bésicos, conocidos como
secundarios, Una mezcla posterior de colores secundarios en proporciones distintas produce una gama intermedia. Por Gltimo
los colores terciarios se pueden mezclar agregando disfinfos porcentajes de los ires primarios. (ver adelante)

Ademds de mezclar los colores, se puede afiadir blanco para adlarar, o negro para oscurecer el resultado, creando lo que
se conoce como fintes de color (afiadiendo el blanco) y sombras de color (afiadiendo el negro) Otras tres propiedades del color
con las que deberia familiarizarse con el matiz, el valor y la intensidad. El matiz es lo que distingue un color de ofro. En efecto,
es el nombre genérico del color: el rojo, por ejemplo, es de un matiz diferente de azul. Sin embargo, existen distintos tipos de
rojo, y estos se distinguen por su valor e infensidad. El valor es la palabra que identifica la cantidad de luz u oscuridad en un
color, mientras que la intensidad, @ la que también se llama saturacién de color o croma es, en términos generales, el equivalente
al brillo. Por ejemplo, una matiz de alta infensidad es un color brillante, mientras que uno de baja intensidad es un color opaco.
Dos rojos pueden tener el mismo matiz pero distintas intensidades.

Es imporfante saber que el negro y el blanco no fienen intensidad, y por lo tanto se clasifican como matiz cero. No
obstante, puesto que el blanco y el negro pueden tener el valor, desde el blanco pasando por los grises, hasta el negro, se
pueden utilizar para medir el valor de los matices
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CoLores PriMARIOS

Son aquellos colores furdamentales que no pueden ser obfenidos por la mezcla e ofros: ¢l Amarillo, el Rojo, y ¢l Azul.~
Mezclandolos de dos en dos se obtienen los secundarios.

Rojo (Ri) Amarillo (Am) Azul (Az)

hY J
\ /
b ‘i

'.IL J

\ A4

Son los obtenidos por la mezcla de dos primarios y son: el Naranja (rojo + amarillo), el Verde (amarillo + azul) y el Violeta
(rojo + azul).

COLORES SECUNDARIOS

Naranja (Nj) Verde (Vd) Violeta (V1)
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CoOLORES INTERMEDIOS

Mezclando un primario y un secundario se obtienen los intermedios, en cuya denominacién van incluidos los colores que
infervienen: amarillo-narania, rojo-naranja, rojo-violeta, azul-violeta, azul-verde y amarillo-verde.

Amarillo-naranjo= amarillo + naranja = + BT
Rojo-narania = rojo + naranja PSS - . -
Rojo-violeta = rojo + violeta I -+
Azul-violela = azul + violeta I - e -
Azul-verde = azul + verde - .- |
Amarillo-verde = amarillo + verde = +  DEESEE
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CoLores TErRCARIOS

Dos secundarios mezclados dan como resultado los tericiarios : amarilo terciario (verde + naranja), rojo terciario {naranija
+ violeta) y azul terciario (verde + violeta). Los terciarios son los colores que més abundan en la naturaleza y los més usados en
la pintura, ya que por ellos brillan los més exaltados y cobran vida los de intensidad media.

amarilo terciario (verde + narania)

rojo terciario (naranja + violeta)

azul terciario (verde + violeta)

CoLores CUATERNARIOS

Mezclando los terciarios entre si se obfienen los cuternarios: rojo terciario + amarillo terciario da un naranja neviralizado,
amarillo ferciario + azul ferciario da un verde muy neutro (verde oliva) y rojo y azul ferciario da un violeta neutre parecido al
de la cirvela

naranja nevtralizado = Rj ferciario + Am ferciorio [N =
verde muy neutro= Am terciario + Az ferciario R -

violeta neutro= Rj terciario + Az ferciario PR "
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1.3.3 CoLor, TONO Y SATURACION
Al comparar dos colores, uno al lado del otro, el aspecto que més impresiona es la diferencia entre rojos, amarillos, verdes
o azules. Esta diferencia es lo que se llama tonalidades diferentes.

la naturaleza nos muestra de una forma directa la secuencia completa de tonalidades en el arco iris, a excepcién del
plrpura (que es un color que no perfenece al espectro y que se obtiene al mezclar el rojo y el violeta, que son exiremos de la
secuencia del color espectral)

Cuando todas las tonalidades posibles se colocan alrededor del borde de un circulo, el pirpura se puede poner enre el
rojo y el violeta para crear una secuencia confinua de fonalidades, conocida normalmente como circulo cromético.

Cirouro CromATICO
AM

Cegrrera de:

COLORES CALIDOS NJ Artes Plasticas

COLORES FRIOS
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Los denominados primarios son colores fundamentales que se pueden ufilizar para obtener, por medio de mezclas, una
amplia variedad de otros colores, pero que no pueden obtenerse con este proceso. Cuando se mezclan haces de luz de colores,
los tres colores primarios ideales son rojo, verde y azul.

Cuando se mezclan cantidades de pinturas, tintas o tinturas de colores, especialmente las utilizadas por el impresor y el
fotégrafo en color, los tres colores primarios idecles, también conocidos como los colores del proceso o de gama, son el pirpura
(normalmente llamado magenta), el amarillo y el azul turquesa (normalmente llamado cyan).

Al comparar dos colores juntos, uno puede parecer claro o mas oscuro que el ofro Esto se identifica como la diferencia de
tono o valor. Para superficies que hayan sido pintadas o impresas, se puede extender desde la tinta mas palida hasta el mas
oscuro de los tonos del mismo color. Un pintor puede cambiar el tono de un color facilmente afiadiendo blanco para que sea
més claro o negro para hacerlo mas oscuro. Para conseguir fonos més claros, el impresor puede afiadir aglutinante transparente
a las tintas pigmentadas, o bien, reducir el porcentaje (o el famafio del punto) en una trama de semitono.

Al comparar dos colores, uno al lado del otro un color puede aparecer mas o menos vivo que ofro. Ello se identifica con
los términos de saturacién o colorido. La saturacién, también conocida como intensidad cromdtica, va desde la pureza
excepcional de los colores del arco iris hasta lo incoloro de una superficie neutra que parece blanca, negra o gris. El pintor
puede cambiar el grado de saturacién facilmente mezclando un color vivo (directo del tubo) con cantidades variables de pintura
gris. El impresor, usando fintas transparentes en combinacién con framas de semitono, necesita una mayor habilidad para
armonizar cvidadosamente los porcentaies de los colores del proceso y consigue el mismo resulado.
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1.3.4 CoLores Frios.

La frialdad es imponer distancia muchas veces, los “frios™ del circulo cromdfico son el azul y los verdes, junto a los
monocromos o sea el blanco , gris y negro.

1.3.5 CoLores CALIDOS.

Los colores asociados muchas veces por los rayos de sol como el amarillo. naranjas, dorados y los rojos. A diferencia de
los pasivos tonos frios del azul y del verde.

En los términos o planos més cercanos de una obra o en aquellas parte en que se desean situar un érea focal que concentre
la atencién o destacar una parte, son utilizados los colores calidos intensos y también apagados; ocres, sienas, verdes, amarillos,
naranjas y rojos; utilizando para las distancias o el espacio del azules y los colores frios. El rojo es el color de mayor temperatura
siguiendo a éste el amarillo, aunque mas débilmente, este sequndo color fiene su mayor potencia, como los demés cuando luce
sobre su color complementario o es rodeado por oscuro o negro o sobre éstos, pero pierde su fuerza al superponerlo sobre el
blanco o claro.

Los colores calidos sugieren con gran intensidad iméagenes de calor fisico y emacional. Los mismo se centran principalmente
en el naranja amarillento, el naranja y el rojo anaranjado, y se oscurecen hacia marrones y ocres en un exiremo y pirpuras y
violetas apagados en el ofro. Aunque el color se sugiere con més fuerza mediante colores dentro del sector del rojo anaranjado
del circulo, todos los colores tienen sus exiremos célidos y frios.

Pero el color cumple una funcién muy importante al comenzar a disefiar y la conclusion de un trabaio tiene que cumplir
algunas reglas como ser:
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Atraccién al color, mantener la atencién , fransmitir informacién con la conclusién de todo esto sea global, que se recuerde
cada uno de estos pasos.

Al afraer la atencién correctamente primero es captar la tensién y el color esta para eso, pero se traboja correctamente
usando también disefio.

Por norma general sabemos que las personas transitan por la calles répidamente, entonces, si ya tenemos esto claro
tenemos un tiempo corto para captar el inferés del que mira aunque el ojo humano pueda abarcar una érea amplia,

Segin el autor Berry dice lo siguiente:

“El campo de visién que esta en el foco en un momento dado es sorprendentemente pequefia apenas el tamaiio de una
moneda grande sostenida con el brazo estirado . La experiencia normal de verlo todo siempre enfocado es una ilusién creada
por la movilidad del ojo, que rota hacia nuevas posiciones en un promedio de cuatro o cinco veces por segundo, a pesa de que
se aprecia el color més o menos directamente en fodo el campo de visién, sélo un érea limitada en el centro de la mirada puede
leer claramente una palabra o un simbolo formal.”

Entonces cuando se disefia a gran escala normalmente lo primero que capta la vista es por supuesto el color, posteriormente
serd el grafico, el logotipo, la marca, las palabras o la frase. La mejor manera de llamar la atencién es la combinacién del color
que se va a ufilizar: el contraste . Es necesario tomar en cuenta que por usar colores muy contrastantes como el rojo y el azul
pueda ser que un color elimine al otro épticamente hasta el punfo de molestar en lugar de atraer, y resulte desagradable.

S iy 5, Dty  Colar B, Blume Barcalona |99
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Para mantener la afencién se fiene que fener un tiempo suficiente para poder leer toda la informacién deseada.

“Se ha calculado que para que el disefio de un envase en un estante de un supermercado llame la atencién de un cliente,
debe hacerlo en la venficincoava parte de un segundo. Un anuncio en blanco y negro deber conseguir aproximadamente lo
mismo en menos de dos fercios de un segundo, mientras que un anuncio en color en un revista una media de dos segundos.
Con un espacio de fiempo tan restringido, la simplicidad de color y de composicion fienen que ser la norma de cualquier
disefio:" 2!

Al empezar a disefiar un arfe teniendo en cuenta lipografia, imagen y sobretodo el color, ya que casi siempre se convierte
en un foco de atencién, ya que la refina del ojo humano es como una pequefia cémara inferior central llamada févea la cual
contiene células visuales que llama la atencién a la luz y esta capacitada en ver diminutos detalles.

Para transmitir la informacién deseada es conveniente que un color capte y mantenga la alencién e informe el mensoje
requerido . Lo que llama la atencién en forma direcia a nuestra sensible memoria emocional es el color porque puede transmitir
alegrio, fristeza e ira como también ofros factores.

Diferentes pruebas realizadas a personas, con respecto al color se saca la conclusién que por ejemplo al pintar la paredes
de una habitacién en color claro da la sensacién de espacio y funciona mejor la memoria a una habitacién pintada en colores
oscuros, o puede ser también que una pintura roja da la sensacién de calor @ una que esta pintada de color azul que da la
impresién de frio.

“En un estudio ampliamente conocido, en el que se pidié a grupos de nifios que valoraran el tamafio de pequefios discos
grises y de monedas de plata, juzgaron ajustadamente el tamafio de los discos, pero sobre estimaron el de las monedas. El

21 Bary, & DEENO ¥ COOE - Fd Busw Bocwionn. 1994
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rojo, por ejemplo, ha sido tradicionalmente asociado con el fuego, aun a sabiendas de que las llamas no son rojas y el calor
mismo es invisible"#

Muchas veces cuando observamos un producto el que fuese, juzgamos por el color de la efiqueta que tiene, es por eso que
muchos cosmélicos invierten bastante dinero al elaborar su disefio y los colores que usaré, combinando los correctos colores.

Para tener mayor acogida entre el exigente piblico.

Ofro factor para tomar en cuenta es que la informacién sea recordada, y para esto lambién entra los colores a usarse. Los
colores que sobresalen mas son aquellos que son més faciles de nombrar como ser el rojo, naranja, marrén amarillo, verde,
violeta, azul ademas de claro oscuro y variaciones de cada uno. Todas estas combinaciones estimulan la venta rapida de
cierlas marcas como ser Benetton que usa el rojo, amarillo y el verde, oiro ejemplo es Kodak, que sustituyé el amarillo por el
color azul en 1914 sus ventas bajaron automaticamente hasta que se volvié a restituir la conocida cajita amarilla.

La asociacién de un color tanto en personas jévenes, adultas y sexo, tiene influencia incluso en la ropa que eligen por el
color. Las personas mayores prefieren colores oscuros muy pocas son las que prefieren colores vivos en lugar de tonos apagados,
la juventud como en todo hay de todo ofros usan el negro por rebeldia y protesta, el azul es varonil pero todo esto influye por
la misma sociedad que las personas estén rodeadas.

El color amarillo puede representar inteligencia, esperanza, también el sol y la luminosidad. Al ofro extremo el amarillo
puede representar ira, celos, cobardia engafio. El azul puede representar firmeza, espiritualidad, moralidad o puede ser que
represente al cielo o al mar, ofro concepto puede representar positivismo, contemplacién, separacién frialdad y apatia, el verde
naturaleza, vegetacién, armonia honestidad y prosperidad es su espacio negativo, avaricia, envidia, repugnancia, veneno y el
blanco es la paz, pureza, virtud y espacio. El rojo puede ser amor, calor, alegria, vitalidad coraie e iniciativa, como también es
celos, cobardia y engafio.

B0 Bewery 5 DNSENO Y COROHR : Bd. Bluma 8
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Para fodo esto al escoger colores hay que estudiar detenidamente el producio o servicio que se haré; unido a un estudio de
combinaciones de colores y formas.

Las tonalidades diferentes son el color, fono y saturacién la diferencia entre amarillos, rojos , verdes y azul es, a excepcién
de el pirpura se puede poner entre el rojo y el violeta para crear una secuencia continda de tonalidades conocida como el
circulo cromético.

Para realizar el circulo cromético primero se coloca los colores primarios, para luego ir mezclando para obtener diferentes
colores, cuando se mezclan haces de luz de colores, los tres colores primarios ideales o también conocidos comoe colores del
proceso o de gama que son el magenta, amarillo, y el azul turquesa como también llamado el cyan.

“Al comparar dos colores, uno al lado del ofro, un color puede aparecer més o menos vivo que olro, ello se identifica con
los términos de saturacién o colorido” 2

La infensidad cromética o saturacién, va desde los colores del arco iris hasta lo incoloro de una superficie neutra que
parece blanca, negra o gris.

“El impresor, usando fintas fransparentes en combinacién con framas de semitono, necesita una mayor habilidad para
armonizar cuidadosamente los porcentajes de los colores del proceso y conseguir el mismo resultado”

13 badem
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1.3.6 COLORES PANTONES

INTRODUCCION

Para aprender més sobre este fascinante mundo del color, existen
numerosos recursos. En los libros de técnicas artisticas y manuales de disefio
siempre se incluye un capitulo o varios dedicados al color.

Todos los estudios sobre percepcién y comunicacién evidencian que un correcto
uso del color hace la informacién més atractiva, permite que se caple més répidamente
y mejor con una mejor comprensién y retencién.) 3Qué es un uso correcto del color?

Bésicamente usarlo para una funcién deferminada, como por ejemplo destacar selectivamente las parfes esenciales del
mensaje o evocar una sensacién determinada (alegria, frescor, seriedad, calidad...) : el color no debe ser una simple decoracién.

Los colores pantone son aquellos que en la mayoria de los trabajos de impresién se utiliza porque es tan necesario para la

culminacién de un buen arfe. Las éreas de color ya sea en el tono del fondo, en forma de manchas de color o simplemente en
el color del texto es importante porque a primera vista llama la atencién el color que se ha ufilizado.

Generalmente un disefio de un sélo color incluido el negro, puede mejorarse utilizando matices del mismo color para
apagar o infensificar una impresién. Para no cometer el error que usualmente se hace es, escoger el color al “ojo”.

Para la eleccién de un color consiste en usar un muestrario de colores patentado (Pantone, por ejemplo) o una carta

cromética que suelen tener las imprentas y hoy en dia asi como el lapiz que tiene un buen diseiador, de la misma manera tiene
que fener su pantone, para frabajar de una manera precisa con los colores.
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Cuando la impresién se efectia con tintas premezcladas, es decir, con tintas de color directo, aveces se encuentra el
equivalente de practicamente cualquier color, de forma que siempre que el trabajo vaya acompaiiado de una muesira de el
color que se desea, para no fener inconvenientes con la imprenta.

Hay trabajos presentados en cuatricromia, vale decir, un arte a todo color y para no fener problemas con la impresién de
algin color especifico es mejor usar una guia de conocimiento general como la de Pantone.

“La mayor parfe de la cartas utilizadas en el proceso cuatricromatico se presentan en forma de cuadricula, la cual muestra
combinaciones porcentuales de dos colores (por regla general el cyan y el magenta) en incrementos del 10 %. El tercer color,
es el amarillo, se afiade de un modo global. Seguidamente se afiade el negro con el mismo sistema. El resultado es un libro lleno
de miles de pequefios recuadros de colores y el porcentaje de cada color basico se detalla en los mérgenes de la carta, y si bien
especificar los porcentajes del color resultante”.

La eleccion y especificacion de tonos para escoger los colores, facilita comparar los colores de forma directa, la especificacion
de cada color se indica mediante porcentajes sobre el color fundamental, que corresponda y no hay peligro de cometer
equivocaciones. Es practicamente una “palefa” que favorece al frabajo de el disefiador a la vez es un abanico de colores y
tonalidades.

Los tres colores de el proceso de impresién son el magenta, el amarillo y el cyan. Distintos porcentajes de colores pueden
hacer cualquier color, simplemente es especificar el porcentaje de cada uno y el resto se encargara el impresor. Las ilustraciones
a todo color se pueden indicar en el original o simplemente en el medio magnético ( Cd, zip, floppy disc, efc) que se manda o
la imprenta se coloca el cédigo a usarse del pantone. La clave de una buena impresién es especificar el color de dos maneras
por ejemplo se escoge los colores del abanico pantone y sefialando los nimeros de cada color.
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El impresor luego podra coordinar estos colores con los colores de proceso, amarillo, magenta y el cyan, eslos fres colores
més el negro representan la gama fotal que dispone el impresor para producir cuatricromia.

De la siguiente manera también puede especificar los colores por medio de gréficos de fintes colocando el gréfico adecuado
y los porcentajes para mezclar la profundidad de color necesaria por ejemplo 50 % de amarillo + 30 % de magenta = naranja.

Noranja = Am 50 % + Mg 30 % T - '

La cuatricromia se ufiliza en la litografia offset, el método més utilizado actualmente, Cuando se necesita una reproduccién
a fodo color en este proceso, los originales en color se separan en cuatro peliculas independientes tramadas que, al imprimirse
superpuestas y a registro con colores especiales los colores fundamentales ya mencionados anferiormente.

Para obtener la separacion de colores de cuatricromia hoy en dia basta con software y hardware especializado que son
operados por computadoras que realizan todo el proceso. No hace mucho fiempo atrés se usaba la fotomecénica que hacia la
separacién por medio de cuatro peliculas ramadas y esto se lograba exponiendo la imagen a través de varios filtros, cada uno
de los cuales corresponde a los primarios y complementarios, ya que el filiro absorbe las partes del espectro que forman su color
complementario, ninguna drea de la imagen que contenga ese color quedard registrada en la emulsién de la pelicula.

Ambos métodos arrojan como resultado la pelicula framada seré un negative de ese color y una inversién produciré su
positivo, este proceso se repite ufilizando filtros correspondientes a cada uno de los colores primarios complementarios para
producir peliculas positivas de cada color secundario complementario, es decir de cada color requerido. Para el color azul se

256U, G. COMWD COMBIMAL ¥ EIEGR COLORES FARA, DSERD GRARCO

Imagen Corporativ | Th



obtiene la pelicula para la impresién amarilla, con un rojo, la pelicula para el cyan y el verde para el magenta como toque final
se coloca el negro para definir todo, respecto a la imagen.

Luego de este proceso se convierte en planchas y se imprime con los colores respectivos y se construye y reproduce el
original.

En la impresién, un color resulta cuando uno, dos o cantidades un poco desiguales de los tres colores primarios de la
policromia, cyan, magenta y amarillo, se imprimen juntos. Sélo uno de los tres primarios normalmente se le conoce con el
nombre de monocromatico, lambién se usa para describir la reproduccién en blanco y negro

Los colores monocromaticos son el Cyan, Magenta y Amarillo. La impresién de cantidades diferentes o iguales de dos de
los colores primarios de la policromia (CMY) también producen un color que normalmente se conoce como secundario o color
bicromia los colores “bicromias” impresos o son el rojo, verde y azul.

La impresion de cantidades desiguales de los tres colores primarios (CMY) también produce colores conocidos con el
nombre de colores “Iricromdticos”. Los colores tricromaticos fambién son el rojo, el verde y el azul, pero debido a la presencia
de los fres colores primarios, estos colores confienen grisosidad y tienen apariencio mas sucia que sus contraparte bicromdticas.

Es bueno recordar que, idealmente la presencia de cantidades iguales de los tres primarios (CMY) reproduce un gris. Por
ello, la cantidad de grisosidad en un color tricromético es el nivel al cual los tres primarios estéan presentes en iguales cantidades.
Dicho nivel lo determina el color primario que tenga la menor presencia. El color primario que en menos canfidad contribuye
a la formacién de un color tricromético se conoce como el color terciario o el componente que engrisa el color y determina el
valor de ese color.
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Los tres colores primarios estan presentes por igual se conoce como la grisosidad o la parte acromética del color, es decir,
cuando se usa el gris, se reduce o elimina dicha parfe acromdtica y el resto determina el croma del color. Por tanto mayor sea
la presencia igual de los ires colores primarios mayor sera la grisosidad del color y mayor el impacto que tendrd el gris sobre ese
color.

El color més afectado por el gris es el marrén, porque confienen més o menos las mismas cantidades de los tres colores
primarios, sin ser gris. No fienen ningin efecto sobre los colores mocromias ni el los bicromias , porque estos no contienen el
componente gris que estd presente en un color ferciario. Los rojos, verdes y azules son tricromaticos.

1.4 LA IMPORTANCIA DE LA PAPELERIA EN UNA IMAGEN CORPORATIVA

El papel para lo publicidad impresa se puede elaborar en muchos tamafios, acabados pesos y colores. En especial cuando
el disefio a elaborarse serd la impresién en offset, se debe usar elaborado especialmente para el proceso. Uno de los pasos

finales de la fabricacién del papel se denomina proceso mediante el cual una serie de rodillos dan diferentes grados de fersura
a la hoja terminada.

Una cantidad minima de safinacién produce una hoja con acabado anfiguo, mientras més satinacién se aplique al papel,
se vuelve mas sélido. Lo que inferesa en todo el concepto en realidad el proceso que se elaborara la papeleria , vale decir, el
diseiio mismo de cada sobre, membretado, carta, tarjeta y demas trabajos a redlizarse posteriormente con detalles minimos.

Al elaborar una imagen corporativa necesita una serie de papeleria, por ejemplo la farjeta, es tan auténtica y muchas

veces representa la personalidad de cada persona y porque no decirlo de la empresa. Su disefio y lo que se menciona en ella
contribuye al estatus de quien la lleva.
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La personalidad que adopta en ese trozo de cartuling impresa foma un cargo importante que es “guardado muchas veces
por los demés”. Ese pequefio papel es la maravilla que una tarjeta sea un objeto tan necesario.

Al realizar la tarjeta es un compromiso compartido entre la agencia y €l individuo, y al colocar el logofipo de la empresa
cubre un gran cargo en la personalidad de la misma; su nombre legal y su direccién significativa. Con fodo, lo que es realmente
significativo queda como un punto de discusion ya que se tiene que colocar nimero de teléfonos, celular, fax, y direcciones fodos
estos detalles que no se deben olvidar.

Todas estas informaciones tienen que ser incorporadas en una forjeta, por ofra parfe cuando hay mucho texto la solucién
es una larjela comercial de disefio verfical, ol colocar el fexto en columna con un espacio en blanco entremedio, se puede ubicar

mucha informacién,

Todo lo que resta en cuestion de disefio y eleccion de la cartuling, es posible imprimir el isologo, en el color de la agencia
en grandes cantidades para que esté disponible segin se requiera, una vez se ha decidido de acuerdo con la politica de la
agencia.

Otro punto importante también son los memorandums, facturas y demés son instrumentos para presentar la informacién en
forma ordenada.

Una forma bien presentada le proporciona al que recibe la informacién un claro punto de referencia, ni que decir fiene
que se puede encontrar el origen de esta forma bien presentada en la estructura organizada de la agencia .
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Todos los detalles a elaborar seran fomados cuidadosamente ya que representara la personalidad de la empresa. Un
enfoque serio de la imagen corporativa requiere la revision de fodo el monton de formas infernas y externas tanto del circuito
oficial como del surgimiento. Este montén tiene que ser clasificado y analizado una a una para ver su validez, imporfancia y
funcién en el proceso administrativo. Un buen disefio no sirve para nada si no va de la mano con un lenguaie claro y sin
ambigiiedades, los memorandums requieren cierfo cuidado en la redaccion deben expresarse preferiblemente en el lenguaie
cotidiano normal de quienes rellenan las formas, en vez del de los organismos oficiales. La mejora del surtido existente de
formas es una parte importante de la operacién de identidad corporativa, pero puede producir por si la Glfima década, el

disefio de formas se ha desarrollado como una amplia especialidad.

Para la elaboracién de la popeleria cumplira todos los requisitos que se realizara paso a paso con detalles minimos.
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1. PROPUESTA DEL MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

DE LA AGENCIA DE TURISMO AKHAMANI TREK

I.1 INTRODUCCION

Lo promocién o lanzamiento de la agencia de turismo se hace importante desde el momento en el que se plantea una
agencia bien organizada.

Hoy en dia la competencia es grande, por fanto se busca que se caracterice de alguna manera en toda la demanda de
nuestro pais.

Varias agencias no cuentan con imagen corporativa, vale decir, que su papeleria es escasa, pobre y no es planificada;
pues son elaborados muchas veces por la misma imprenta, o no cuentan con ella. La idea es que, con la imagen corporativa
creada para una agencia de vigjes sea nueva, creativa, dinamica y bella a los ojos del piblico, ademas que nos de una idea
de a quien esfa dirigida.

La agencia de turismo Akhamani Trek, nacié ante dos profesionales guias de turismo, con la mentalidad de presentar una
nueva alternativa para un poblico que busca algo diferente, un piblico innovador y exigente, ya que, el nuevo milenio busca
novedad, en los servicios turisficos y que mejor apoyc que cuente con la parte grafica. Es asi que se presenta esta propuesta
para dicha agencia.

Imagen Corporativa | 82



La ogencia se encuentra ubicada en La Paz, en la calle Linares # 888, dedicada ol turismo de aventuro, dirigida por un
equipo de profesionales con vasta trayectoria en el rubro del furismo.

1.2 lsoLoGo

Akhamani Trek

Travel Agency

La infencion de los dueios de la agencia era de forjar un isologo que tuviera las siguienfes caracteristicas: moderno,
atrayente, simple y que fuviese significado cultural. Para logror este cometido se uso: El perfil de la montaia Akhamani de color
verde, montafia ubicada en la cordillera de Apolobamba, escogida por ser considerada una montafia sagrada o “achachila”
para la cultura Kallawalla, conocidos por la utilizacién de medicina herbolaria en los alrededores de la provincia Mufiecas,
depariamento de La Paz.

El verde es usado en la montafia Akhamani porque sugiere naturaleza a su vez da fuerza al gréfico, de lineas simples y
estilizadas se ubica en la parte central de todo el disefio.

Posteriormente viene el sol nacienfe de tono amarillo, este color puro y brillante confrasta fuertemente con el fondo; se
considera a este color como un simbolo de esperanza, luz; se ubica en lo parte izquierda de la montafia. Disefios amorfos de
color naranja para dar calidez, renovacién y textura al sol. En la parte inferior de todo el grafico viene el fexto con el nombre

de la agencia Akhamani Trek.
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1.2.1 Cotor
Pensando en que esta agencia eslé orientada hacia el turismo, los colores a utilizarse seran el verde, naranja y amarillo.

Verde- Pantone 349 PMS
Naranja -Pantone orange 021PMS
Amarillo -Panfone Process yellow PMS

El verde 249 PMS color elegido por ser psicolégicamente frio dando la sensacion de frescura, vegetacion y medio ambiente.

El naranja 0.21 PMS y el amarillo Proscess yellow PMS; considerado por ser un color célido asociado por los rayos solares,
brillantes. La textura también se asocia mucho con el calor, sugiriendo intensidad centréndose en estos dos colores el naranja

y el amarillo.
Juega un papel importante los colores en el isologo, mostrando calidez y frialdad con un equilibrio en el disefio.

Durante la papeleria también se usara la cualricromia, fricromia, bicromia y la monocromia; dependiendo de el arte que
se desee hacer. Mayores detalles sobre los colores a podrén observar en la parte gréfica.

1.2.2 TiPOGRAFIA

La tipografia cumple una parte importante en la imagen corporativa, para todo el material impreso de la agencia de viajes
Akhamani Trek son : Futura Light, condensed light, book, regular, condensed, exira bold, condensed exira bold, vale decir; toda
lo familia de Futura. Conociendo un poco sobre este tipo de letra, fue disefiada por Paul Renner en 1927, futura el clasico
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ejemplo de un fipo de letra sanserif geométrico. Su concepto original fue basado en la filosofia de disefio de la escuela de
Bauhaus que dicta que “la forma sigue a la funcién” . Futura usa proporciones geomélricas basicas sin fensiones de peso, serifs
o adornos, con largos ascendentes y descendentes que le dan mas elegancia que muchos tipos de letra sansserif. El gran rango
de pesos ademés de los esfilos condensados provee una variedad amplia de colocar textos cortos, y exhibirlos con una fuerte
apariencia.

La tipografia compatible es Eras, en fodos sus pesos (light, book, médium, ultra y demi) osea todos sus estilos. Conociendo
un poco sobre Eras, fue disefiada en 1976 por Albert Boton y Albert Hellenstein. El disefio incorpora formas alfamente legibles
resultando legibles; tipo de letra sansserif.

Ahora bien por qué no escoger ofro tipo de letra pues la fecnologia computacional ha acercado y confrontado mas que
nunca antes la realidad del hombre frente a la letra gréfica, y al proceso de edicién; hoy el paradigma de la tipografia actual
es que para la gente comin y corriente significan la posibilidad de acercarse sin complicaciones a los letras que siempre ven
o usan la idea en si, es mostrar lambién ofro tipo de letra legible y elegante.

Ambas tipografias han sido seleccionadas por la claridad de sus estilos y por su compatibilidad tanto con ofros fipos de
letra como los elementos del sistema y sobre todo, con los caracteres de nuestro sistema de Imagen.
Esto contribuye a presentar una imagen uniforme para la agencia, que permite evocar imégenes de buen gusto y calidad

El nombre de la agencia es “Akhamani” en aymara y “Trek” en ingles: (viaje largo). Tipo de letra: “Eras Demi”. Luego

viene una linea ondulada dando un senfido plastico . Inmediatamente: “Travel Agency” en inglés [agencia de viajes) de igual
forma en color verde, en fipo de letra “Futura condensed”.
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].2.3 UNNERSO DE LA PROPUESTA

El trabajo consiste en la realizacién de la imagen corporativa, para la agencia de turismo AKHAMANI TREK La Paz,
Bolivia el cual cuenta con:
INTRODUCCION

GLOSARIO.
Sirve como guia o tipo diccionario donde se encuentran diferentes términos usados dentro el manual corporativo.

VYd34dvO V1 3d vO310I17419 V1 H0d OAvZITvL1I9ld OLNINNDO0

ISOLOGO CORPORATIVO
Muestra al Isologo y su composicién; los pormenores de color y fipografia usada, la posicion de los mismos y su interrelacion.

VariacioNes EN EL Uso pEL COLOR EN EL lsoloGo

Las variaciones aprobadas se explican al defalle con fextos de fécil entendimiento para su reproduccién adecuada y
precisa,
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RETICULA DEL IsoLoGo

La reficula béasica es una ayuda para conseguir una continuidad en fextos y figuras. En su forma més simple puede dar
coherencia a los hojas suelfas o artes impresos. La reficula ofrece una base ordenada e inamovible, cuya simplicidad o
complejidad le dan al disefiador libertad y restricciones.

La reticula muestra claramente la relacién entre el Grea de impresién, haciendo un érea fipo osea una divisién fija para
indicar el espacio entre lineas a lo largo y el tamafio de las columnas a lo ancho. Entre columnas debe existir una zona libre,
el espacio intercolumnar, o de lo contrario los textos se aplastarian entre ellos y serian ilegibles. La practica estandar es un
espacio intercolumnar de 5mm en un pagina Ad. Esta norma indica separar texto de las figuras y determinan el tamafio
preferido de las ilustraciones. Siendo la reficula un instrumento importante para un disefio ordenado del material impreso.

SEPARACION DEL lsoLoGo

Con obieto de que la Imagen Corporativa tenga la flexibilidad que exigen las disfintas necesidades de aplicacién, se han
creado dos utilizaciones separadas de el isologo, como el sol y la linea ondulada. Dependiendo de el arte que se desea realizar,
tanfo en sus colores corporativos como una gama de pasteles. En el manual se ilusira esta separacién.

APLICACION DEL lsoLoGo

La aplicacién del Isologo se redliza en un lugar preponderante de la pieza o elemento de comunicacién, preferentemente
centrada en la parte superior del formato, como se muesira en el ejemplo del manual corporativo.
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AREA DE PROTECCION DEL ISOLOGO

En toda aplicacién de la imagen de Akhamani Trek, es preciso que ésta se rodee de un érea minima de proteccion, libre de
elementos gréficos ajenos a ella. El érea de proteccién es de 1 ecm al rededor del mismo.

Nota. Debido a que algunas formas impresas presentan a menudo problemas de espacio, el érea de proteccién del
lsologo puede sufrir en ellas ligeras variaciones que, en ningin caso, podran ser menores al 50% del érea minima de proteccién
que aqui se establece. (favor de seguir los criterios que ol respecto se aplican en los prototipos de formas impresas de este

manual)

TirOGRAFIA CORPORATIVA Y COMPATIBLE

Se muestran las fipografias corporativa y compafible impresas en sus diferentes pesos y estilos para familiarizarse con ellas
ampliomente.

Ambas fipografias han sido seleccionadas por la claridad de sus estilos y por su compatibilidad tanto con ofros tipos de
letra como los elementos del sistema y sobre fodo , con los caracteres de nuestro sistema de Imagen.

Esto contribuye a presentar una imagen uniforme para la agencia, que permite evocar imégenes de buen gusto y calidad.

Usos INDEBIDOS DE EL ISOLOGO

Se ilustran los usos no permitidos del isologo, para evitar la distorcién el concepto que se fiene de él desde un principio, el
isologo no admite la incorporacién y/o superposiciones de elementos gréficos no autorizados.
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SUPERGRAFICO

Ciertos elementos de la Imagen Corporativa de Akhamani Trek requieren proyectar una imagen mas dindmica, para lo
cual se emplea un elemento gréfico especial, denominado Supergréfico.

Este Supergrafico estd limitado a su uso en ciertos elementos como son el diploma, gafetes para empleados, tarjeta de
agradecimiento, enire ofras cosas.

Su uso es restringido y no podra aplicarse indiscriminadamente, sino siempre con la aprobacién de la Direccién Comercial

y/o de Publicidad.

Las proporciones que debe tener el Supergrafico en relacién ol espacio, se rigen por la configuracion del formato.

APLICACIONES BAsicas

PAPEL MEMBRETADO.

Usada por la agencia para sus necesidades de correspondencia y ofros usos que se estimen convenientes.

TARJETA DE PRESENTACION,

Utilizada por el personal administrativo y de operaciones de la agencia, para su correcta identificacién como personal
pereteneciente a la agencia.

TARJETA DE AGRADECIMIENTO.

Es de uso del gerente para agradecer diferentes compromisos y trabajos.
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MEMORANDUM.

La forma para Memoréndum sirve para las comunicaciones informales dentro de la organizacién y las sucursales.

MENSAIE TELEFONICO.

Se usara de manera interna (mensajes para el personal) este fipo de forma de mensaje debe ser producido en pequefios
blocks de 50 a 70 hojas.

DipLoma,

Sera usado para la premiacién del mejor empleado de la agencia para incentivar al personal y usado también para
acontecimientos especiales que fenga la agencia.

FOLDER PARA USOS MULTIPLES.
Los folders de usos maltiples son variables en cuanto a su tamaiio, dependiendo de la naturaleza de su uso. Por tanto, los

prototipos incluidos en el manual deben ser empleados como criterios generdles de la labor a redlizar.
APLICACIONES PARA PUBLICIDAD

MANUAL DE SERVICIOS TURISTICOS.

Es usada para la promocién directa de los diferentes paquetes turisticos a clientes potenciales identificados, como ser four
lideres, colegios e infituciones, efc.
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AFICHES.
Es de gran importancia pora la promocién de la agencia, debe llevar un texto breve pero claro en dos idiomas, es
concebido para ser visto y captado en segundos por los pablicos objetivo.

TriPTICO.
Utilizado para la difusién publicitaria de los diferentes servicios que ofrece la agencia.

STICKERS.

De uso diverso como ser en las maletas de los turistas, ventanas de exhibicion, movilidades, puestos de informacion
turistica, material de promocién en general.

VOLANTE.

De circulacién masiva debe ofrecer al mercado las oferfas que fiene la empresa en lineamientos originales y claros,

CARTEL.
Debe ofrecer informacién general deseada de forma clara y répida dadas las caracteristicas de este medio de difusién.

GORrA.

Una manera sutil de promocionar la agencia con los furistas,
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BoLlGraro.

Usado para promocionar la agencia con sus clientes.

IDENTIFICACION ¥ SENALAMIENTO

ETIQUETA DE EQUIPAJE PARA ATAR.

Se divide en dos partes una funciona como comprobante para el cliente y ofra se ata en el equipaje. El frente lleva en
ambas partes el isologo de la agencia el nimero del folio y un pequefio fexto de advertencia. El reverso contiene en ambas
partes el isologo de Akhamani Trek, a manera de apoyo y un pequefio texto aclaratorio.

(GAFETES PARA EMPLEADOS,

Los gafetes presentan el isologo de la agencia de turismo, el area inferior se utilizaré para colocar el nombre del empleado
y la informacién pertinente. Ademas se incluyen el cargo del empleado en ingles y en espafiol. Al igual que los pins estos
refuerzan la imagen corporativa.

Pins.

Identificacion para empleados de la agencia en general y en especial aquellos que estan en contacto directo con los
clientes. Refuerzan la imagen corporativa establecida y con la que idenfifican a un organismo: la agencia .
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AUTOMOVILES Y BUSES.
Una manera de conocimiento y promocién de la agencia que circula por diferentes lugares de la urbe y especialmente en
lugares turisticos

BANNERS.
La identificacion de la agencia en lugares turisficos como ser : el mercado de brujas en la calle Sagémaga, hostales,
hoteles, restaurantes, efc.

PASACALLES.
Difundido en diferentes lugares esiratégicos dénde la gente podra observar los paquetes turisticos que lanza la agencia.

LETRERO.
Mostrado fuera de la agencia, que al estar ubicada en un lugar estratégico es observada por los turistas y transedntes,
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ANEXOS

ANALISIS DE ALGUNAS AGENCIAS DE TURISMO DE La Paz

En la ciudad de La Paz, existen variedad de agencias de viajes y turismo; muchas de ellas no cuentan con una imagen
corporativa, o es escasa. Entre las mas importantes estan Pachamama Tours, Diana Tours , Nuevo Confinente, Turis Bus,
Colibri, Plaza Tours, Viracocha Turismo, Vicuia Tours

Algunas de estas agencias tienen parte de su papeleria que fueron disefiadas @ la ligera, pues los mismos dueiios
hicieron imprimir sin contar con un disefiador, ni mucho menos una organizacién de qué color se usaria ni los formatos

establecidos, todos estos detalles dejan mucho qué decir de las agencias de turismo.

Se realizé una encuesta a las agencias mencionadas explicando antes de qué se trafaba una imagen corporativa las
breves preguntas pero muy significativas son las siguientes:
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ema de varios colores que han sido seleccionados para
rrenciar los distintos usos, de la Imagen Corporativa

$1RMATO

a diagramacion o disposicion general de fodos los elementos
gréficos que conforman una misma pieza de comunicacion,
‘en un famafo inado de material.

By poblname b seperae: Lo st
recer. La in

'Hn':::ﬁe en porF:i.:Jntuig: desde 15"‘30% I:ccipgr pleno) ﬂqsﬁ 0%

_iblnnm]. El efecio de dayg;gcido que produce el grodado

comunicar profundi

9Es la identificacion gréfica de una empresa. La manera ial
e escribir un nl:rr%raonﬂrcu, que le da individualidad y se
sconvierte en el principal elemento identificador del sistema

3En ferminologia de imprenta, equivalente a un frazo recto ya
Bea verfical u horizontal, y que sirve para delimitar dreas
pecificas o separar in ion. Es una linea que se

a remarcar o subrayar una palabra o elemento gréfico;

Matching System), marca regisrada que corresponde
A un sisfernc ini’SfErl'.ucinna; de cbdig ;Jum idgnuﬁﬁmr colores.

PUNTO

Unidad de medida empleada en tipografia para determinar
e hnﬁﬂ%ﬁé de las lefras o caracteres graficos. Es equivalente a
unos 0.33 mm

ADRO/PLAQUETA

hcg&m[omudopormcm&sﬁnemqmmm
In drea de color sobre la cual aparecen textos descriptivos.
0s recuadros o plaquetas pueden ser de muy variadas formas.

CION DE COLOR

anual de imagen Corporativa de la Agencia de Turismeo Akhamoan Trek

uccidn o i ion de una i rafica ilustracion
i e e b
de impresion Cyan, Magenta, Amarillo y Negro.

SEPARACION DE COLOR
Combinacién de panfallas de los colores bésicos de impresion,
a través de la cual se logra el efecio de lo tonalidad buscadda

TEXTOS
Palabras i que aparecen en os elemenios comunicadores

y que son distintas a los isologos y signaturas de la agencia
de vigjes.

el fipo de lag oficial de usado para fodo el material
Es el fipo de lefra oficial de apoyo para '
impreso de la Agencia de Turismo Akhamani Trek.es : Futura
Light, book, regular, condensed, bold. y la familia de Eras.

E lo f delnch!lB':lE todos los (ligth
Es la fipogratia ilia Futura en pesos (ligth,
regular, bold, black y condensed). Han sido seleccionadas por
la claridad de sus estilos y por su compatibilidad tanto con

ofros lipos de lefra como con los elementos del sistema y sobre
todo, con los caracteres de nuestro sistema de identidad.

Itnm imi i indicar los | donde
neas sin imprimir que sirven para indicar los lugares don
debe realizarse el doblez

TROQUELADO O SUAJE
Corte de una pieza impresa en papel, caruliNa y ofro soporte.

VALOR DE LA TIPOGRAFIA

Se refiere al grueso mayor o menor de los frazos de las letras.
Se dice que una fipografia es Light cuando el valor de sus
trum&eamuyddgsgoyhldcuundadmbrdemm
es fres o cuatro veces mas grueso que el light.

NOTA Los protofipos en este Manual por lo
general son reducciones del tamafio real.

INTRODUCCION- GLOSARIO DE TERMINOS




ilnTngu Corporativo da la Agencia Akhamani Trek
por varios ko que s
rq:lroduccsﬁn se presentan en una grilla més
|m uspu:fns generales son defallades o

0

ineamientos Generales:

{ ivo se conforma por el perfil de

mani de color Pantone 349

M5, ul a.ul naciente sobrasale del lods izquierdo de

eshd compuesto por un circulo de colar

antone  Yellow PMS, este color puro y brillante
ruslu l!.urtarr%nzh ms les lineas omarias i:’: color

e Orange 021 conforman

" iubrﬂulun del sal. " i

I texto Akhamani Trek nombre de la agencio de

Akhamani Trek

Travel Agency

Tun:mn Akhamani en [aymard) y Trek en (inglés)

" la siguen y enltre frases se
encuentra la linea ondulada caracteristica en color
Pantone Yallow PMS,

Tipografia:
El lexio Akhamani Trek va en Eras Demi, el texto da
Travel Agancy va en Futura Condensed,

al de Imagen Corporativa de la Agenca de Turisme Akhamani Trek

ISOLOGO CORPORATIVO



Akhamani Trek

Travel Agency

Akhamani Trek

Teavel Agency

Akhamani

Travel Agency

S —
> L variociones oprobodas se muestran a confinuacion:

Variacidn a tres fintas.
lsologo estd compuesto por la montafia en Verde
tone 349 PMS, y en el lexdo “Travel Agency”, las
amorfos de er:.nl!ynn ol nombre de ka ogencio
thamani Trek en naronjo - Pantone Orange 021
, por Ulimo el omarillo - Pontone Yellow PMS
oo en el fondo de el sol y en lo linea ondulade

'b) Variacién a una tinta (negativeo)

! Corparativo va en negotive cuando se

' oplico sobre fondos de color obscuro o sobre imagenes

‘graticas, cuidando en este Glimo caso que exista
ficiente contraste para que no disminuya su impad,

¢} Variocidn a una finta

En eska versidn a una tinta el Isologo Corporativa va
praferentemante an ol Yerde PMS 349, v se uliliza
cuondo los necesidades de impresidn son limitadas
en el uso del color.

EManual de Imagen Corporativa de la Agencia de Tunsmo Akharmani Trek

VARIACIONES EN EL USO DEL COLOR
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Lon obijeto de que la Imagen Corporativa tenga lo
laxibilidod que exigon las distintas nmasldadu de
hplicocian, se han auterizode dos utilizaciones

Jeparadas de el lsologo, como el sol que se convierte
ul Supergrafice y la Linea Caracteristica Ondulada.

diendo de el arte que se desea realizar, se
" plearan estas elementos,

in esto péging se ilusira ko version completa del
:Lf?;tnncuanfmuqudumhpumdurxhn
_hﬂ nduburﬁraprudamrwlnlcnm ui se

Es do vital importancia recomendar lo utilizacién de
B imogen corporativa Unicomente de forma indicoda

flanual de Imagen Corporativa de 1a Agencia de Tunsma Akhamani Trek

Trek

Akhamani

Travel Agency

SEPARACIONES DEL ISOLOGO



Abvhamani Tiak

Timnal Agesig

i aplicacion del lsologo se realiza en un lugar

municacian, preferentemente centrada en la parte

gporior del formato, como se muestra en el ejemplo
 esto pogina [folleto).

e — == == = ——
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APLICACION DEL ISOLOGO



Akhamani Treki
. Trovel Agenmcy . |

En todo oplicacion del Is de Akhamani Trek, es
uuqueunsara&a un érea minima de-
s , libre de elementos gréficos ajencs a efla.

ilusira en esio pagina
ke piafy. ceseidat

Nota Importante

Dek: ido que algunas formas impresas presentan o
henudo problemas de espacio, ulﬁudﬂpﬂﬂmm
lwlogo puede sufrir en ellos ligeras variaciones
en ningiin caso, padrén ser menores ol 50% del
a minima de proleccion que oqui se establece,
.' or de seguir los eriterios que al respecto se aplican
hsptﬂalpm formas impresas de este monudl)

Bl AREA DE PROTECCION DEL ISOLOGO

Binual de imagen Corporativa de la Agendia de Turismo Akhamarn Trek




“RAIPOGRAFIA CORPORATIVA
o [FUTURA- ERAS)
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Trek son: Futura Light k, regular,
condensed, uxtrn%cid :unden :dm bold, vale
decir; toda la lamilia dﬂ Fubura.

wen gusto y call

o fipogrolio compatible es Eras, en todos sus pesos
| h'l,bmit.ﬂmdim. ultra y demi) osea todos sus

Armibrs hﬁ:gm!'luldl'nﬂ !ldu s&lﬂccmmﬂml
claridod de sus estilos y por su i fanlo
ieon ofros tipos de letra mm
yl.dxﬂnd:.mnlus:amderasdanuﬂlm
a de Imagen.

Manual de Imagen Corporativa de la Agendia de Turismo AKhaman Trek

rafios de ap-nya (corperativa) para toda el - Esto cunmbu;w a presentar una imagen uniforme
impreso r.la & nganclu d& wu es Akhamani Eun:: le nguncm qua permite evocor imégenes de

TIPOGRAFIAS CORPORATIVAS Y COMPATIBLES



Akhamani Trek Akhamanl TreI(

Trovel Agency - lruur.tl Agen:y .

X ~

w W
h i =
= i -
. . 1 By
P E = 3 S
- E “
E » ® e
= = Lo
-2 = e

X <
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3 uﬂnpﬂgmm ilustra las versiones no permitidas
: sdog: cambiando totalmente el concepto que
sde un principia.

'_.- pu-miulnm:im:nén ndupnndﬂd'
e 2 de sus elementos que lo conforman,
npoco se podra cambiar su hmﬂa culnry

BOsician,

lmbgo NO odmite la incorparacién y/o
asicion de elementos graficos no zulunmdui

) dﬂ vital impertancia recomendar la utilizacién del
plogo Gnicomente en la forma indicoda.

fanual de imagen Corporativa de la Agencia de Turismo Akharman| Trek

USOS INDEBIDOS DEL ISOLOGO




khamani Trek

Teavel Agancy

W
~
;.l

Akhamani Trek
Travel Agency

, 1 esta pégina se ilustro los versiones no permitidas

: , cambiando fofalmente el concepto que
e fiene un principio,

Mo se parmite la reduccién independiente de

salquiera de sus elementos que lo conforman,
f se podré cambiar su tamafio, color ¥
osicién.

i lsologo NO odmite la incorporacin y/o
uperposicion de elementos gréficos no gul‘urrzndns

thﬂlnl importancia recomendoar lo utilizocian del
ﬁn:mmanhmluhrmrrdcudu

de imagen Corporativa de 13 Agencia de Turisvma Akharmani Trek

Akhamani Trek

Akhamani

Travel Agency

Trek

USOS INBIDOS DEL ISOLOGO



Cierto ehmnmdnhh'nngm(:urpwuhmdl Sumurwnmdnrmpodrhcplm
Akhamani Trek requieren proyecior una imogen mas  indiscriminadamente,
';_‘-r. : lo cual se emplea un elemento gréfice  de la Direccian Comercial y}udePuh!

B5pe u:f nominado 5 rifico, consite en:

ol fondo viene a ser un omari 46?&%1%
0 un naronja 50%pantone arange 021,

3 esha limitada a su uso en cierlos
lementos como son el diploma, galetes, paleras,
yorras, entre ofros cosos,

fanual de Imagen Corporativa de la Agencia de Turismo Akhamani Trek

&Mm

n disenio amorfo del sol, las lineas de afurera va en Las proporciones que debe tener el Su rgr&hcuan
in tono 30% pantane orange 021, el semi circule de relacién ol espacio, se rigen por lo

SUPERGRAFICO



B5em

papel membretade temafio carto es para vso de
lo agencia en sus emisiones de cartas y ofros que
gean necesarios hacia el piblico externo.

El lsologo va centrodo y dlineado en ka }
c hhhdhﬁu;lldommm
ﬁi-nuthpmodadnwmﬂmﬂﬁdﬂp!irm
L rebasoda en el borde superior, en la

nftrTﬁEucisiu hoja a 0.5 ¢m, se encuentra el domicilio
seguido por una pleca de 4pt. de ancho y 13 em.
ﬁulimndudnhquhrduudumhn con el

domicilio,

Lineamientos Generales

Tamaiio: 28 X 21.5 em.

Tipo de Papel: Elements-soft White de 90 g/m?
Tipografia: Futura Regulor de 8 pt.

Tinta: El Isologo se imprime en los colores ivos.

Todos los textos van en: Pantane 349 PMS al igual
gue la pleca que oparece en el iope superior e inferior.

Manual de Imagen Corporativa de la Agencia de Tummo Akhamani Trek

PAPEL MEMBRETADO



 Torieta do us corporo ol ol

8.5 cm. ?Ilbéga supluiorrunmu mln la ﬁ:ﬁd: N
uperi rmato, la precede L
QIC 2.5 cm. d oo rebiasota por 6 bord superioe
El nombre y el corgo van centrados en lo parte central
de la tarjeta, incluyendo la coracteristica linea
andulada entre ambos alineada de izquierda a

derecha con las del nombre. El corgo vo en
dos lineas en espaiiol e inglés como se muestra,

El domicilio va en 4 reglones, a 0.5 ¢m. del borde
nherior y se centra E;QEI parte inferior de la tarjeta,
gplecade 4 pis. de ancho y clineada con el texto
¥o rebasada por el borde inferior y olineada de
zquierda a derecha con el domicilio,

Bnual de imagen Cofporativa de la Agencia de Tunsmio Akhamani Trek

| Juan Carlos Cardenas Aguilor |

Goivnle Gunsral |
| fenwral Manoger |

‘ Galaria Moupowsy.
Colie Linores # BE8
o5em 1 Tl ko 571-2- 2375680
, 4 £ Mad toumrak@ ok antrinet ba |

Lineamientos Generales
Tomafio: 10 x & em.
Tipo de papel: Elements - Solt White de 240 g/m?

Tipografia: El nambre va en Futura Regular 10 pis.
seguida de la carocteristica linea ondulada, luego
aparece el cargo en Futura Condensed en 8 pis. con
interlineado de 8.5 pt. El interlineado enire nombre
y cargo es de 22 pts., ambos tienen alineamiento

ludiu;:cimvnunFulmhgulanph.mﬂ
alineamients central e interlineads de 8.5 pt.

Tinta: El lsologo se imprime en los colores corporafivos.
Todos los lextos van en: Pantone 349 PMS al igual
Futl:uplmquenpumenulrnpawpﬂinr e
inferior.

'lnl:hw-:umda'fﬂm‘ ondulada va en color Pantane
Yellow,

TARJETA DE PRESENTACION



Juan Carlas Cérdenas Agullar
| % am Badwaia Bomar s
] Gewevel Rinage

Tarjela de Agradecimieno es poro uso exclusive  Aunque en esta pagina s eilusiro solomente la version ~ colores corporativos; los textos y la pleca van en
Zlel Gerente General, el Director de Operaciones,y o 3 tres tintas, itn puede optarse por la varsion  Pantone 349 PMS
Director General de la Drgnmzn:ldn @ una finta, empleando el Verde Pantone 349 PMS.

A una finta, se usa el Ponfone 349 PMS en el lsologo,

1o Torjeta de Agradecimiento de uso corporativo  Lineamientos Generales los textos y la pleca.
presenta a! f:nlogu centrado y alineado o la purin
pluMhmM| Tamafio: 17.5 x 14 em,

la pleca de und:n 4cm du
go y rgﬂam ba sumrlnr la hojo. Etﬂmdl p:rl: Cortulina o papel Elements-soft White

El nombre y of puesio (este lfimo deberd ir en espafiol

-|nq|h] L la persona van centrades en la parte E:Igruﬁu El nombre va en Futura Regular Bold
inferi hup. n:luymdu una plor.u luego de :I cargo (espaiiol e ;:Slés] va en Fulura
llos de 4pt ve va Mlnﬂpﬂ con in

ineado de 8.5 pt,
asado p-ur ul borda rnisrmr tal cum sa ilustra.
Tintas: En la versién a ires tintos, el lsologo vo en los

al de Imagen Corporativa de la Agendcia de Turnsmo Akbamani Trek

TARJETA DE AGRADECIMIENTO
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> Los sobres Tamafio Esquela utilizan el formato que se
muestra en esta pagina. Si se requiers producir
> sobres de este mismo tipo, pero con lamaie distinto
al ilustrado, es preciso seguir el mismo lormato y
= ojustor la medida de los elomentos griticos en ferma
> proparcional

El Isclogo se encuentra a 1 em del borde superior y
0 1.5 cm. del borde izquierdo y estd por
mplmdudphd&mdﬂ dem de lorgo, rebasada
por el borde inferior y alineoda de izquierda o
derecha con el domicilio. En la parte inferior del sobre
: ;Euanlru 1: direccién a 3' ]c:.]m cluidl:ordu inferiar,
a precede es cm

f uﬂumﬂtuu:hmn hﬂ:h:hadhmlﬂth
.y rebasoda por & borde inferior.

Akhamani

Trzk

Traval Bgamag

r l Gobele Mowpgwer ¢ Colls Leasws & 388 « Tl boy ¢« 5912 207 5480 » |- Mad nurtaidonkbo ssisinet ba

Lineamientos Generales

Tamaiio: 18.0 X 12em,

Tipo de popel: Elements- Soft White de 90 g/m2
Tipografia: Fulura para la direccién, de 10 pis.

Tintas: El Isologo se imprime en los colores
todos los textos va en: Pantone 149

corporativos,
Msdqudmhdmummmdm
superior e in

nual de Fnugr*n Corporativa de la Agenca de Tursmo Akharmani Trek

SOBRE TAMANO ESQUELA



| Toavel dgowan

Bunhru‘lmrnhﬂﬁmuuﬁl‘mnlhmdnqmm

muestra en esto pagina, Sise requiere producir
pbres de este mismo lipo, pero con lamafio distinto
@ 1us1'rndu es preciso seguir el mismo formato y
lgm-ndidudu los elementos

pporcional,

S! S3I1HV 3d VIIHHVYD V1 3d vOIL0IT919 V1 30d OAvZITV.LIOId OLNINND0d

an
El Isologo se encuentra a 1 em del borde superior
: 1.5em. dnlhnrduzqtmrdn st pnt
a pleca de 4pts de ancho y 4cm de largo, rebasada
[ rul borde inferior y alineada de izquierda
a con ¢l domicilio. En la inferior del sobra
mmlﬁ:dnwu&nni }céndnhi:mdﬁnh;;r;
precede o3 cm de largo
andmu!menducunafmmdndamdmnquiudu
' a por ¢l borde inferior.

Akhamani Trdk

Haspo=ai * Calle Lincoes # 588 » T » 597-2- 7075880 » E- Mail tourtrek@onlbo entslnet bo

Ve o = N R - . .

i3 em

Lineamientos Generales

Tamanio: 240 X 10.5em,

Tipo de papel: Elements- Solt White de 90 g/m?2

Tipografia: Futura para la direccion, de 10 pis.

Tintas: El Isologo se imprime en los colores
afivas, todos los textos va en: Pantone 349

corpor
Mﬁw@hﬂmmmmdm
superior e inferior,

Ul de Imagen Corporabiva de la Agencia de Tunsmo Akhamani Trek

SOBRE TAMANO OFICIO
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Golerio Mey M

o oo |
Ted b 571.2-237 5480 |

B+ Mail sourtral@ coibo antednet ba

SALHV 3d VHIHHVYO V1 3d vO3101141d V1 d0d OAvZITvLI9lid OLNINND0Ad

EiqluupmqumyPaqumhﬂmdfurm Aungue en esto pagina se ilustra soloments la versidn Awhﬂmamdhﬂ::ﬂ??ﬂlﬁmd&dogo
e s ilustra en esta pagina. a 3 ires finkas, én puede oplarse por lo version  los textos v la pleca.

@ una linta, tmp'lundl: ol Verde Pantone 349 PMS,
thuul’ﬂ para Correo y Paqueteria de uso

G el Isologo centrado y alineado  Lineamientos Generales
J o pnrra supanor de la hoja su tamafio es
- 2ptde  Tamaho: 12.7 x 7.6 cm.

que le precede de
n y Ecm rJn largo y rubmudu por el borde
perior de la hoja. Tipo de papel: Autoadhesivo Blanco de 75 g/m2

diramﬁnvawﬁudnm porte inferior de lo  Tipografia: La direccién va en Futura Regular 8 pts,
md?lmcb una f-ﬂ;ﬂ 't:;g:u de ellos de ﬁrﬁ con alineamients central e inl‘ﬂ'linlﬂ::ﬂ de B..SP;.
tlusira, Tintas: En ka versidn o fres fintas, el | vaen los

colores ivos; los textos v lo van en
Pantone 34; PMS 4

ETIQUETA PARA CORREO Y PAQUETERIA

il de iImagen Cotp-:.ntm de la Agencia de Tunsma Akhaman Trek
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HIHYY

1
H.

"- Subraﬁmnduﬁrwpummimlﬁogmﬁmr Linsamientos Generales

Tamafio: 34 X 23 cm.
general, los sobres de tomaiio distinto
qln:alhm pogina deben seguir el mismo  Tipo de papel: Elements- Soft White de 90 g/m2

muh:. muu’rundu los ulnmanfm grﬁhm; en harma
p wonal. Tipografia: Fuluro pora la direccién, de 8 ph.

Isologo u encuunfru a 1 em del borde superiory  Tintas: El Isalogo se imprime en los colores
a 3 cm. borde |xqu|erdan su tomano es!d comorativos, fodos los texdos va en: Pantone 349
Cale por el ancho de la pleca que ;';"'m PMS al igual que la pleca que aparece en el tope
£ misma quu hunu un ancho da 6 pts L superior & inferior,
argo y estty enel
@ encuentra a 0.5 cm. dulhm'dulnhnur alem
del borde izquierdo le sigus una pleca d 113 crn de
lorgo y &pts de que va ali
ds rzquierdo a

Manual de Imagen Corporativa de la Agencia de Turismo Akhamani Trek
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rl 1 linea ondulada.

I
-
2 SRS

0 Blocks de Notas son para uso de los turistas y
bmo insumos de oficina, en esta pogina se
ustran dos opciones, una arr tricramia y la otra en
-. : mmlu.ﬁ.n'bml. unn mismas i l'ﬂ:mu':hpnrnihwnh
! a derecha con el dnmmllm

Lineamientos Generoles

o3 exceplo por
o se encuenira o 1.5 cm. borde izquierdo

0 0.5 cm. del borde s uﬂﬁplwadrdu
: unu?pincu rebasada por uum

jue se extiends hasta

ria Moupoeas * Colle Lincres # BBE
vl b 591-2-2375680 = E- Mall ourirekBceibo.onininet bo
_

al de m..hqn*[ wporatna de by Agencia de Turismo Akhamani Trek

Tamadio: 10.4 X 14 em
m;oyu
de por 2.5 em, nhguu]qwfabm lsologe. ;lgudufapel: Elements - Soft White de
a/m

.5 cm. se ubica la carocteristica linea ondulada
da por el borde izquierdo de 0.3 cm. de grosor

4 cm,; en seguida se ubico
Hmm'HuhsmapaﬁnlumglhuﬂTm

cm. delborde  Tinto: Elhnbgnm

P ——e—
|
3.51111'
I ".-h.".‘ ok |
I'I |
1 ]
0.3 o Jev=eme g

1 T Y p——y 1Y |

0.8 ém L s A T T

L — =" 1———— .~ = S
F.dem
104 an

en los colores corporatives.
Todos los textos van en: Pnntana 349 CVU al igual

que la pleca que oparece en el tope superior e
inferior,

Lo linea caracteristica ondulada va en color Pantone
‘!’allr.m
En coso de impresion en monacromia se usard el
anbgupnruushnopcﬁ el color Pantone 349 CYU
suplaniando ol ‘Lkm por un matiz del 30%
del Pantone 349 CVU,

Tipografia: El titulo Notos » Notes va en Futura
ExtraBold 8 pt. el domicilio va en Futuro
pt. con alineamiento central & interlineado

lor 8
8.5 pt.

BLOCK DE NOTAS
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as formas impresas son muy variobles en cuanto @ proparcionalmente cuando se trate de formatos més
'_.* funcién perc deben opegarse a los normas que  pequefios.

aste monual , afin de que el sistema sea

consistente, e 3 Eml«:1 : mhmgdh;r?: ¥ r:i:l lmr;ihndu
_'...' milﬁm! lormate sologo se in micilio de la ahcina,
basico de las formas impresas, mmunuémgmeml lasmrpmﬁhﬂns?:hmnunmmmdn
a su disefio. y derecho coma se ilustra en el protetipo, Los plecas
que separan bloques de informacién de un mismo
El Isclogo se encuentro o 1 em. del borde izquierdo  formato son guresas de 1pt. el resto de lineas son
de o hn|uyasﬁ| precedido pu-r la plar.u de 2pt.  delgadas. No dﬂbun limitarse a derecha o izquierda
ehasack por oira linea o pleca vertical, Las lineas horizontales
'hpuriu ur—::h uhuru,!nphcuwmqmndn deben crear un margen visual tanto ol lade izquierdo
gor 4 cm, ol igual que la base del lsologo. Por  como al derecho.

gebajo del m:m se coloca el titule o nombre

H:ulnrdnlnfnrrm{q orden de compra, recibo,  El domicilio va en un reglén, a 0.5 cm. del borde
.} en uno o dos reglones, centrodos con respecto inferior y de 13 em. de ancho, s&unm:unlu

il Isologo. El lsologo y la pleca se reduciran  inferior del formato, la pleca de 2pt. dturu:hny

al de Imagen Cofporatna de I3 Agencia de Turismo Akhamani Trek

dlineada con el lexdo va rebosoda por el borde inferior
y alineoda de izauierdo o damcﬁ: el domicilio

Lineamientos Generales

rafia: El titulo de las formas va en Futura Regular
chh 10 @ 18 pt. Los textos secundoros van en
Futura Condensed de 8pt. La informacién que deba
hacerse resaltar va en Futura Regular Bold y el
Wmﬁ va en Futura Regular de 8pt. con interinea

Tintas: A una tinta, se uso el Panlone 349 PMS

FORMAS IMPRESAS
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para Memoréndum sirve para las
iones informales dentro de la arganizocion
os.

i
E

E: = & o
E

cenfrodo y d’nmduulupwhmpumrdu

su tamaiio es ado por lo pleca que
ﬂda de 4 pi de ancho y 4 ¢m de largo y

m a por af borde superior de la hn[u

r debajo del lsologo operece el encabezado

“Memorandum” va o & cm, del borde superior

alineado al centro de la hoja verticalmente.

Los textos “Para”, “De" se alinean a la izquierda a
1.5 ecm. del borde izquierde y o 1.5 cm del
encobezodo, o lo derecho se colocan los textos
“Fecha” y “Asunio” o 8 cm. del borde derecho. Estos

Marmorandum

| g

Imashmmhummacﬂmhududﬂplqwumﬁmh

desde la base de cado uno de los textos, hasta 1.5

mdﬂlburdudumchn dniudneﬁpntm enire los

E ||:| inferior de la hojo pleca

n puﬂl $& encuenira uno

durmlduun:hu;rlacm de largo rebasada por el
interior de la hoja

Lineamientos Generales

Tamaiio: 28 X 21.5 cm.

Tipo de Papel: Bond Blanco de 75 g/m?

Tipografia: El titule "Memarandum” va en Futura
Bold de 18 pt. Los textos emplean Futura Regular 8pt,

. . ——  ______—— _ _ _ — ____ — — ____
Manual de Irmacgen Corporativa de la Agencia de Turmsmo Akharmans Trek

con interlineade de 14 pt,
;m:g_: H Isologo se en una sola tinta Pantone 349

Todos los textos van en; Pantone 349 PMS al igual
que la pleca que aparece en el tope superior e inferiar.

MEMORANDUM
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F em. . |
pef alsrgada 9

10.5 em.
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: 'IIIIJI ;‘;I ..I.”--.I-.. G 'i.l. IthJI'—;'IrJI R—

mihquullmfzanumd solores corporalivos ya especificaclos anleriormente. corporativos, los textos von en J49PMS, panfone

ierdo del barde de la hoi arange 021PMS.
0o o hoja o 4 ¢m y tiene oo
l':'élﬂ:lthlﬁ:md&hlﬂ' 1 ¥ Finolizonde con el texto viene los nombres del gerente

el . terminando con la pleca caracteristica
s uhl::ndummﬂmaspocmhs que ameriten il O nmdimhdu
I dﬁdmrmnmmmpummm 2.5¢m de ancho del borde de yunuhnd:g

w!:hm da la misma agencia de turismo. 9em. Elisologo fiene una m.dpdu

e viena la linea ondulada o 7.5cm del

nnrdtluhnru. ﬁamnmmhdmdn Linoamientos Generales
do |eu.ulD5:m ulrwudu"l:‘l:lpg?r:lﬁz Forrn::: Eﬁ,ﬁxiﬂscm Soh L
i 'u;nnMxmdul-‘lmdnlhuuhwdn T?" Cortulina Elements- White

L Fuhm: light, hetura ExtraBold, Futura y
Tim:ilhuhguwmpnmmlmmhm

anual de imagen Corporativa de fa Agencia de Tunsme Akbamani Trek
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Fuk‘.hrth Maltiples es lo topa de todas las
wdudaﬁd"‘u“l;um rescl, Sumnndr
1'4-

e usar,

hologodnﬁﬁwndlunch
borde superior y se centra en la

Un recuadro inferno de l?x!#ﬁmy“mda
0 $pl de grosor con dngulos o 9° se centra en lo

0 @wsmmduduhlﬂunﬂhuﬂnm

Tamb sapodfﬁnplurporlnwpmuﬁndeunn
folografia o imagen que se deses en el rea central,
L) anao |¢5hﬂm

sitia a 7em, del

Texto

texto

Lineomientos Generales
TJamaiio: 28 x 21,5 em.
Tipo de papel: Elements - Solt White de 240 g/m?2

Tipografia: Los textos van en Fulura Regular 34 pis.
seguidas de lo coracieristica finea onduloda, el
interlineado enfre fextos es de 22 phs., con dlineamiento
central,

Lo direccién va en Futura Regulor 8 pts. con
alineamiento ceniral e interlineode de B.5 pi.

Tinte: El kologo se imprime en los colores comporatives,
Todos los textos van en: Panlone 349 CVU al igual

Manual de Imagen Corporativa de la Agencia de Turismo Akhamani Trek

que el recuadro intemo
l‘r’:lllhm carackeristica andulada va en color Pantona
ow,
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] hﬁudqwh:hdu‘;iur;mdiﬂrhldu quhiinpmndﬂcmturgumduLIScm mbusoﬂ:l

vamete, lleva informacion elora y concisa, ya en superior, luego viene el titulo pri ipografia: El titulo Eras Demi
mwmmmmmmmdm uhchaquthmlndmdelﬂmmlnﬁamy - H o
n'n.d'iu pq.»bllndud que le es proporcionado por el tiulo, en la parte derecha inferior del afiche viene  puogeci). Papel Couché

dupugr&hcn e tiene un largo de 1 7em finalmente
en la parte inferior de la hoja esta la pleca que fiene
| érea de la angruﬁn ucupu un BD% del total del un large de 25em.

oda en el mismo, la inflormacién
dzbﬁfﬁ ser resumida al minimo y colocada Lineamientos Generales
3 1 un lugar que contraste con la fotegratia o en su
sobre lo misma rodeada de un halo Tamaiio: 40 X 40 cm

co;que focilite su lectura y lo superponga ol

do. Tinta: El isologo y el supergréfico va en los colores
- corporativos, las plecas van en 349 PMS, las letras A
| iso vanenh'uduanhpnm superior de la hojo, T del fitulo va en orange PMS 021

[ famaiio del isologo va determinado por la

anual de Imagen Corporativa de la Agencia de Tunsmo Akhamani Trek
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iLorem
ipsum sit
amet!!

Lorem ipsum sit
amet
—_— ipsum sit amet
ipsum sit amet
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gl triptico, es ido @ un piblico objetivo; sa
a al criterio del disefiader el armada final
pendiendo de mensaje y el piblico ol que se dirige.
dimensiones dadas en esta moqueta deberan ser
petodas proporcionalmente, sin ser alierados
rolundaments,
El isologo se encueniro en la topa a 1.5cm del corte
de lo hoja precedido por lo pleca caracteristica de
I imagen corporativa, por el barde superiar
de un ancho de 5¢m. a la misma distancio que o
plogo, teniendo un cl'id'l:lh Hie E.FM.MPDM'W
fene el espocio para que se poner a
ina allura de écm, linalmente viene la pleca de
§.3cm al borde de la hojo. Lo contratapa esta
liseiiada con un fondo de verde Pantone 349 PMS
e el mopa donde se escuentra lo

agencia de turismao,de un anche de 10cm y un alte
de Bem.; luego sigue el texte o una distacia de Tom;

steriormente la direccién de lo ogencia o dem de
Ego y 2cm de ancho. Finalizando con el interior

triplico comenzando con texto a una altura de
7em y los fotografia un alte de 10em.

Lineamientos Generales

Tomaiio: 28 x 21.5 cm.

Tipogratfia: El isologo en lo tipegrafio corporativa,
los textos y lo direccion en Futura,

Tinta: El isologo se imprime en los colares corporativas
El texto va en: Pantone 349 PMS al igual que las

nual de imagen Corporativa de o Agencla de Tursmo Akhamani Trek

lecas que aparece en el tope superior e inferior,
arte de el texto va en un 30%verde 349PMS y an
verda 349, la direcién va en orange 021 P MS

ngupwcmdimﬂm- Solt White de 90
m

TRIPTICO




7 em,

Galeria Na

Akhamani Trek

Trovel Agency

wasi ® Calle Linares # 888
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EEI stickers serds distribuido masivamente, lleva

Sintormacisn chara y concisa, ya que el publico objetiva

Zen este caso los turistas son acasados por mu

zpublicidad que le es propercionada por diferentes

cmedios. Tambien seréi usodo para la identificacion

Zde sus mochilas o maletas,

>El slickers mide 14 cm. x 7 em. El isologo se encuenira
a 1.5 cm, del corte de la hoja precedido por la pleca
caracteristica de la imagen corporativa,
por el borde superior. Posteriarmente se ubica la
direccién de lo agencia de turisme a una allura de
1 em.; en la parte derecha del sticker se encuentra
parte de el supergrdtico a una allura de Sem,

14 em.,

Lineamientos Generales

Tamafio: 1 dem.x Fem

Tipogratfia: El isologo en la tipogratia corporativa,
el texto de la direccén en Futura,

Tinta: El isalogo se imprime en los colores corparativos
El texto va en; Panlone 347 PMS al igual que la pleca
que aparece en el lope superior.

El supergratico va en los colores corporativos ya
mcplima.

Tipo de papel: Stickers

Manual de magen Corporativa de by Agenda de Turismo Akhamani Trek

I.ép(l
O# E-Mail tourtrek@ceibo .entelnet.bo

STICKERS
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y concisa, ya que o
ste caso los turistas son acosados par muc
icidad que le es proporcionada por
medios. Los turistas usar en sus malelas o
maghilas para la identificacion de lo misma empresa

El stickers va en forma iriangular, el triangulo superior
mide 2 cm. de allo, entre el isologo y la base del
tnungu!o suparmr tiene una distancia de 5 cm. El
porrmans e b et pugekiol bl
del triangulo mide 11.5 ¢cm

Akhamani Trek

Trovel Agency

Goleria Moupoawasi * Calle Linares # BES

f
tel fax 591-2-37 5880 E-Moil Jourtrek@ceibe

Trpngruﬁn: La direcién va en Futura, el isologo en la
letra corporativa,

Tinta: El isclogo se imprime en los colores rafivos,
Eimﬁ?uluvunn Panlane orange 021PMS dl igual
|

Lupbcuvnnn Pantone 349 PMS,
Tipo de Papel : Papel de Stickers.

Manual de Imagen Corparativa de la Agencia de Tunsmo Akhamani Trek
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2em

5em.

STICKERS



7 em

Akhamani

Trovel Agancy

Galeria Naupawasi ® Calle Linares # 888
tel.ax 591-2-375680¢ E-Mail tourirek@ceibo.entelnet.bo
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E
5’

E stickars seréd distribuide mosivamente, lleva
rmacién clara y concisa, ya que el publico objetive
Bn este caso los turistas son por m

El ?ckﬂﬂd:'lrldﬂdini.:mn.ﬂm wul:uunrfu
a 5 cm. del corte ido por la pleca
slica de la imogen corporativa, rebasoda
el borde superior de un ancho de 4.6 cm. ala
misma distancia que el isalogo. Posteriormente viene
a linea onduloda a 4.8 cm. del tope de lo hoja,
lo direccién de la ia o una distancia
Tem. del tope superior de la hoja.

Lineamientos Generales
Tamafio: 1dem.x 7Tem

Tipografia: El isol la tipogratia corporativa,
dhmduhdim?lgne:n Fum. .

Tinta: El isologo s imprime en los colores corporativos
El toxdo va en: Pontone 349 PMS dl igual que lo pleca

que oporece en el lope superior. La linea onduloda
se imprimime en 40% Pantone Yellow PMS,

Tipo de papel: Stickers

nual de Imagen Corporativa de la Agencia de Turismo Akhamanl Trek

STICKERS
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Sem.

Akhamani Trek

Travel Agency

¢ |:|!-'~| a Noupowas| ~,_.'1II1 Linciras # BE8
tel feoe 591+2-375680# E-Mail tourtrek@caibo.antelret.ba
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g‘:h::im n:rfnli]ﬂr"uu:ﬂu mnswun:nh lleva Lineamientos Generales
i poch Chiay Somin Yo f"‘mdu"‘“m, 299 Tipogrofia: Lo direcién va en Fuura, o isclogo en o
Bublicidod que lo usmprcpqmlnmdu por diferentes lelra corporativa,

Los turistos usar en sus malelas o

e h Tinta: El isologo se imprime en los colores ¢ ivOs.

#hochilas para lo identificacién de la misma empresa E“rl.n uhmenhﬂwmmw:;gﬂlw
El sfickers va en forma friongular, el superior  que Ja dlireccién.
rmdl a:m de alto, entre lmlng:msa clel La pleca va en Pantone 347 PMS.
whuum&mduﬁm El .
érea de el isologo ocupa un 70% del olcl del formato,  Tipe de Papel : Papel de Sfickers.
posteriormante viene la direccidn pegoda al la pleca;
lo bose del triangulo mide 11.5 cm

Manual de Imagen Corparativa de la Agencia de Turismo Akhamani Trek

Bl STICKERS



SV1d S3LYV 3d VH3HHVYO V1 3d YO31011819 V1 30d OavZITv.LIOId OLNINND0A

m
a
2
(-]
i
o
=
o
j=
i
=,
&
=
3
]
=
=
Q
3
-]
=
-]
0y
-
o

3 informacian clora y concisa, ya que el piblice objetive
v en este caso los turistos son acosodos par mucha
¢ publicidad que le es propercionada por diferentes
¢ medios.

El érea de la fotografia ocupa un 80% del total del
formato y va centrada en el mismo, la informacién
textual debera ser resumida al minimo y colocada
en un lugar que confraste con la fotografia o en su
defecto sobre la misma rodeada de un halo blanco
gue facilite su lectura y lo superponga al fondo.
El isologo va centrado y dlineado an la parte superiar
de lo hoja el tomafio del isologo va del&rminml::arpar

la pleca que le precede cuyo anche es de Bpt. v édem.

Manual de Imagen Corporativa de la Agenda de Turisme Akhamani Trek
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da largo, rebasada en el borde superior, en la parte
inferior de la hoja a 0.5 cm. se encuentra el domicilio
sequido por una pleca de 8pt. de oncho y § cm. de
!u;Fa alineado de izquierda o derecha con el largo
del domicilio.

Un texto informativo va cenfrado en ol formate, entre
lineas tenemos lo caracteristica linea ondulada de
0.2 em. de ancho y cenrada entre los lineas del texdo,
Lineamientos Generales

Tamaiio: 10.8 X 21 em,

Tipo de Papel: Couché Mate de 90 g/m2

=t ———n—————

Tipografia: Para el titula del texto central Eras Ullva
de 15 pt. y para el resto del texto central Eras Ullra
de 11.5 pt. con un interlineodo de 25 pt. la direccién
va en Eras Ultra de 8 pts, con interlineads de 12 pt.

Tinkea: El isclogo se imprims en los colores corporativas,
El texto fitulo “Came with us!!” va en Pantone Orange
021 PMS al igual Ta la direccién, los demés textos
van en; Pantone 349 PMS al igual que lo pleca que
oparece en el tope superior e i%riar, La linea
caracteristica va en Pantone Yellow PMS.

VOLANTE
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Ho gorra es parte de lo imagen corporativa de lo
Bigencia, es un articulo para use de el turista que
ancluye el elemento supergréatico de Akhamani Trek.

Zeniendo lo allemativo de escojer ofro modelo de
Horra en el que deberd ser impraso o bordado el
lselogo de la agencia, en la misma pasicién que aqui
se muesira.

Lineamientos Generales

El lsologo o el supergrafico es impreso o bardado
con las considerociones corporativas de color
fipografio, elc.

Soporte: Se puede usar cualquier tipa de soporte yo
sea plastico o de telo siempre y cuando se respete la
ubicacion del lsologo o supergréhico.

Manual de Imagen Corporativa de fa Agencia de Tunsmo Akbarmant Trék
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l;puhuupﬂh:hhirmmmpuﬂimduh Tinta: El lsologo se imprime en los colores
cgencio, es un arficulo pora uso de el furista se usa corporativos.

corpa

Akhamani Trek cenfrado en la parte fontal i sypergrafico se imprime ockores

ghpuhruoupudummm‘uddﬁﬂ‘l'-d?ﬂi mm.n s especiicados
area total.

Se variar lanto el models de lo como

dMIﬂﬂiﬂm e

Lineamientas Generales

Tamaiio: 5, M, L, XL, XXL

Manual de Imagen Corporativa de la Agencia de Turisme Akhamani Tiek
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é boligrofo es un articulo para uso del cliente, que
mcluye el liologo de la ogencia de turismo de lo
ganera que se ilustra,

k%nmianm Generales

Tamaiio: BO% del drea impresa en una franja
I:;t;;nliﬂdn?n 3cm. de ancho por 30 3.5 de

S

Tinto: Se usa el lsologo con los colores corporativos,
La tipogratia va en verde Pantone 349 PMS,

Tipografia: Si requiere clguna informacién adicional
se usard el fipo de letra Futura Regular en todos sus
pesos y lamafios deacuerdo a los requerimientos del

—_— — — ——

Manual de Imagen Corporativa de la Agencia de Tunsmo Akhaman Trek
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%o Etiqueta de Equipaje se divide en dos partes; una
Hinciona como robante para el diente y otro se
@it en el equipaje. El frente lleva en ambas partes el
tsolago Corporative, el nimero de folio ¥ un pequefio

xto de advertencio en espaficl e inglés.

El reverso contiene en ambas partes el lsologo o
manera de ¥ un pequenio texio acloratorio en
espaino e inglés.

El talén atado al equipaje: De 10 cm. de o
contiene al lsologo cen yuﬂ,ﬁm.delbg
superior va precedido de uno plecade 2 pt.yde 2.5
cm. de large va rebasada por su superior y
defermina el tomafio del | , oira pleca de 2 pt.
y 4 cm. rebasada por el inferior se centra al
extremo inferior del talén.

e e R T L e ——

El comprobante para el cliente: De é cm. de Iurgu
a

conliene los mismos parametros que el talén
equipaje.

En el frente el texto de advetencia va centrado en lo
Foru derecha y empieza a 1em del borde derecho,
leva alineamiente central, el nimera de folio va
centrado en la parte izquierda.

Al reverso el texto de advertencio va centrado debajo
del Isologo a 0.5 cm. del borde inlerior.

La perforacién de 0.5 cm. de diémetro va centrado
y 6 0.5 cm. del borde izquierdo.

Manual de Imagen Corporativa de la Agencia de Tursmeo Aklarman Trek

Lineomientos Generales
Tamario: 14 X 3 cm,
Tipo de Papel: Cartulina Bristol de 180 g/m?

Tipegrafia: Futura Condensed Plain de 4 pt. para los
texdos en espaiiol y Futura Condensed lalic pora los
textos en inglés.

WEllsﬂogus&mummlulirﬂquhmh?

El talén &l equipaje vo fondeado con 10% de
Pontone 349 PMS. T
Todos los textos van en: Pantone 349 PMS al igual

que las plecas

I ETIQUETA DE EQUIPAJE
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Q Los G?irhh;a pll:umm en prir;'nr tarmino el Lineamientos Generales
Qipergrético agencia, en el drea superior esta .
leca caracteristica. En el centro del gatete se Tamafio: Los gatetes miden 8.0 X 3.0 em, sea

ré?iﬁm ra colocar el nombre del empleado y el cualquiera de los dos aplicaciones de acverdo a lo

2argo finglizando con la pleca inferior, indicado en esta pégina.
L
E.lmgnirfnur:'m‘mnlizmn en cualquiera de las dos mlr'::ﬁﬂm ?nhih;;%r "?:ﬁ:cnu ltrrﬁmlm
gﬂ'dwﬁhwﬁmmmmi wﬂwmd‘m@wdwﬂmbﬂom

e ————— e ———
Manual de imagen Carporativa de la Agendla de Turismo Akhamani Trek

25em 05em 25om
NOMEBRE: Futural pts ik
Cargo: hutura 12pts. Cargo: futura 12pts.

B GAFETES PARA EMPLEADOS
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Akhamani Trek

Akhamani Trek

Tegnal Bgeniy ‘

pin es de uso exclusivo de los empleados de la
ancia Akhomani Trek, tenemos dos opciones para
te alemento:

El isologo Akhomani Trek centrado en el pin con
el mismo de lo plecaque le cuyo
anchoesde 2 pt. y largo de 1 cm,

B| Els rafico precedido de da 2 pt,
o Avpapr e gracac ok G e pecs e 2

Eﬂuﬁhp&gimuihﬂmmmmﬁdﬂﬁuﬁy

18y id's3

VSWAE- Sy L

Lineamientes Generales
Tomafio: 1.2 X 1.4 cm

Soporte: Deberd ser impreso en metal

Tinta: El isclogo vo impreso en los colores y tipogralia
establecidas.

de lo imogen corporativa ya

Manual de imagen Corporativa de la Agencia de Turismo Akhamani Trek

PINS PARA EMPLEADOS
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oF| automéavil y el bus, conforman parte de la Imagen
X orporativa de la agencia de viajes Akhamani Trek,
Jlevando el lsologo an ambos laterales de la puerta

e la movilidad, centrados y ocupando un 70% del
Zireo disponibla,
>

Lineamientos Generales

Tipografia: El lsologo va en los colores y tipografia
corporaliva,

Soporte: Se pueden serigraliar o pintar &l logo en
las mismas puertas o se puede optar por lo impresidn
en un autcadhesivo pléstico ransparente que luego
serd aplicado en las puertas.
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Akhaman Trek

Manual de Imagen Corporativa de Ly Agenda de Turiam:
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“El pasacalles lleva informacién clara y concisa, ya en tipogratia Futura ExtraBold.

&que el publico objstivo en este caso los uristas y

Apiblico son acosados por mucha publicidad que le Lineomientos Generales

&es propercionada por diferentes medios. El isologo

<se encuantra al borde izquierdo, precedide por la Tamafio: Recomendade Smis.x 1.50 mis,

Epleca caracteristica de la imagen corporativa

> rebasada por el borde superior o 125¢m. de largo  Tipografia: El isologo en la tipogratia corporativa,
y @ 10 cm de alto entre el isclogo y la pleca. el texto de la direccidn en Futura,
Pasteriormante se ubica la direccion de la ogencia
de turismo a 8.5cm. decltoy un lorgode 450 cm;  Tinka: El isologo se imprime en los colares corporativos
debajo de la misma viene la pleca. El hexto va en: Pontone 349 PMS ol igual que la pleca
En lo parte derecha interior del pasocolles se encueniro oparece on el lope superior.
porte de el supergréfico o 115 em. ido de el E” ico va en los colores corporatives yo
texto de informacion serd de un de 100 expli
em.de allo y 335 em , este lexto serd usado
con lo informacién que se poradicho evenlo  Material de impresién: Telo

Manual de Imagen Corporativa de la Agencla de Turismo Akhamani Trek
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Bl gortel de lo imagen corporativa, oirayendo
la ﬁimtl?npcﬂupﬁbllm ehicazmente; sorprende
a@ndubhmnln y atroe a la vislo.

%mﬁuﬂﬁgﬂm o pose unuph“gﬁﬁ

ptydalﬂcm de largo rebasada por el
superior.

Agencia de Vi
Eﬁﬁﬁnhrlari:cmr

Le sigue una serie de 5 Iriangulos
tamanio enun [i:orcantn]ﬂ del
unhz;umd'n

a

!&}I"TUI‘II»PI'IU vaa 45 cm, del
horizontalmente.

Enpﬁmnda con
mﬁcm orientados

10 om

Ahaman|{ Trek
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| AGENCIA DE VIAJES

¥ TURISMO

. i2em

Unaied $1.B88
Phone: 2375680 » La Paz, Bolve

lenes, @ 3.5 em. del borde
45 ¢m. y se centra en la

El domigilio vo en 2
interior con un ancho

inferior del cartel, la pleca que le sigue es de
R Erul:mudu

50 pts. de ancha y con e texdo vo
pwnlburdumlamryu!maadudauqumﬂan
derecha con el domicilio.

Lineomientos Generales

Tamafio: El cartel va P0 X 50 em.

Tinta de fonde del cartel: Compuesio por
degradacion de 40% Pantone Amarillo F'MS nl 100%
de Pantone Orange 021 PMS

Tipografia: El texto “ Agencia de Viajes y Turisma”va

Mantal de Imagen Corporativa de 13 Agencia de Turisrno Akhamani Trek

en Eras Demi de 184 pt. nmduniudud?ﬂ%yen
thh-ulm maylsculas, con un espacio inferlineal de

Tinta: El isclogo se imprime en los nnTnms earporatives,
El texto *, ncluda‘u'iqu Turisma” va en Pontone
34‘PPM5 que cparecen en

5upmn|
Lns triéngulos se | |mpnmunmun 100% al 20% de
Pantene Crange 021 siguiendo un orden descandents.

Soporte: Madera prensada,

B LETRERO



	t45_0001
	t45_0002
	t45_0003
	t45_0004
	t45_0005
	t45_0006
	t45_0007
	t45_0008
	t45_0009
	t45_0010
	t45_0011
	t45_0012
	t45_0013
	t45_0014
	t45_0015
	t45_0016
	t45_0017
	t45_0018
	t45_0019
	t45_0020
	t45_0021
	t45_0022
	PARTE 2 45.pdf
	t45 2_0001
	t45 2_0002
	t45 2_0003
	t45 2_0004
	t45 2_0005
	t45 2_0006
	t45 2_0007
	t45 2_0008
	t45 2_0009
	t45 2_0010
	t45 2_0011
	t45 2_0012
	t45 2_0013
	t45 2_0014
	t45 2_0015
	t45 2_0016
	t45 2_0017
	t45 2_0018
	t45 2_0019
	t45 2_0020
	t45 2_0021
	t45 2_0022
	t45 2_0023
	t45 2_0024
	t45 2_0025
	t45 2_0027
	t45 2_0028
	t45 2_0029
	t45 2_0030
	t45 2_0031
	t45 2_0032
	t45 2_0033
	t45 2_0034
	t45 2_0035
	t45 2_0036
	t45 2_0037
	t45 2_0038
	t45 2_0039
	t45 2_0040
	t45 2_0041
	t45 2_0042
	t45 2_0043
	t45 2_0044
	t45 2_0045
	t45 2_0046
	t45 2_0047
	t45 2_0048
	t45 2_0049
	t45 2_0050
	t45 2_0051
	t45 2_0052
	t45 2_0053
	t45 2_0054
	t45 2_0055
	t45 2_0056
	t45 2_0057
	t45 2_0058
	t45 2_0059
	t45 2_0060
	t45 2_0061
	t45 2_0062
	t45 2_0063
	t45 2_0064
	t45 2_0065
	t45 2_0066
	t45 2_0067
	t45 2_0068
	t45 2_0069
	t45 2_1_0002
	t45 2_1_0003
	t45 2_1_0004
	t45 2_1_0005
	t45 2_2_0001
	t45 2_2_0002
	t45 2_2_0003
	t45 2_2_0004
	t45 2_2_0005
	t45 2_2_0006
	t45 2_2_0007
	t45 2_2_0008
	t45 2_2_0009
	t45 2_2_0010
	t45 2_3_0001
	t45 2_3_0002
	t45 2_3_0003
	t45 2_3_0004
	t45 2_4_0001
	t45 2_4_0002
	t45 2_4_0003
	t45 2_4_0004
	t45 2_4_0005
	t45 2_4_0006
	t45 2_4_0007
	t45 2_4_0008
	t45 2_4_0009
	t45 2_4_0010
	t45 2_4_0011
	t45 2_4_0012
	t45 2_4_0013
	t45 2_4_0014
	t45 2_4_0015
	t45 2_4_0016
	t45 2_4_0017
	t45 2_4_0018
	t45 2_4_0019
	t45 2_4_0020
	t45 2_4_0021
	t45 2_4_0022
	t45 2_4_0023
	t45 2_4_0024
	t45 2_4_0025
	t45 2_4_0026
	t45 2_4_0027
	t45 2_4_0028
	t45 2_4_0029
	t45 2_4_0030
	t45 2_4_0031
	t45 2_4_0032




