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RESUMEN

En este trabajo hemos llevado a cabo el rediseño de la marca gráfica 
TEDi. Para lo cual hemos realizado un Manual de Identidad Visual 
Corporativa que pueda cubrir las necesidades de identificación de 
la empresa. Se realizará una investigación a fondo de la marca y de 
su competencia en el sector. La solución propuesta tiene como fin 
mejorar la imagen de marca. Ya que no se trata solo del producto 
en sí mismo, sino sobre todo de las experiencias que lo rodean.
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ABSTRACT

In this paper we will go through the redesign of the visual brand 
TEDi. For this purpose we have carried out a Visual Identi-
ty Brand Manual in order to cover the need of the brand for vi-
sual identity. A thorough investigation of the brand and its 
competition will as well be carried out. The proposed solu-
tion is aimed to improve the brand’s comercial image. We have 
to keep in mind that in the end it is not only about the pro-
duct itself, but most importantly the experience around it.
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1. INTRODUCCIÓN

La elección del tema escogido para realizar este TFG se 
debe a una inquietud personal en lo relativo a la iden-
tidad visual de la marca TEDi. De acuerdo con mi pro-
pia percepción la marca tiene necesidad de un cambio.

Aunque TEDi no pertenece al sector alimentario, el di-
seño de interior de sus tiendas, sigue la estructura típi-
ca de los supermercados, repleto de pasillos y estanterías. 
El único cambio aparente realizado por la marca es el iso-
logo. En su versión anterior, tenía el símbolo del euro 
(€), el cual, ha sido reemplazado por una simple « e ». 
También decidieron prescindir del eslogan  “Top Euro Dis-
count”  que aparecía bajo el isologo. La marca no es reconoci-
da, ni está posicionada como “ top of mind”  en la mente de los 
consumidores. Y sobretodo, no es líder en el sector en España.

TEDi es una cadena cada vez más en expansión, y ve-
mos que no mantiene una esencia diferencial a pesar de 
que su isologo sea más colorido que los de su competencia. 
Por este motivo, la marca necesita una revisión y actua-
lización de su Identidad Visual Corporativa actual (IVC).
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2. OBJETIVOS

El objetivo principal es la creación de un Manual de Iden-
tidad Visual Corporativa, a través del cual plasmar el  res-
tyling de la marca TEDi. Así como dotar a la marca de noto-
riedad y reconocimiento a través de la presente propuesta.

Para la realización del mismo, analizaremos la marca centrán-
donos sobre todo en su público objetivo, su posicionamien-
to y su competencia. Del mismo modo tendremos en cuenta 
las tendencias actuales y la inspiración en  logo designers ... etc. 
Toda esa información reunida será fundamental para la crea-
ción del tipo de logo, y después de varias propuestas tomare-
mos la decisión de elegir el que sea conveniente para este caso. 

Además, nuestros objetivos específicos serán los siguientes:  

- Aumentar el reconocimiento y el recuerdo de la marca.
- Estandarizar estilos visuales externos e internos.
- Diferenciarse de otras entidades a largo plazo.

En todo momento estaremos siguiendo las directrices 
de los manuales. Los programas informáticos utiliza-
dos como herramientas de creación serán propios del 
paquete  Adobe  ( Photoshop, Illustrator e InDesign).
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3. ANÁLISIS INTERNO DE LA MARCA

3.1. HISTORIA

TEDi S.L.U. es una empresa minorista con sede en Dortmund 
(Alemania) fundada por Tengelmann Group en 2004. Se creó con 
la idea de introducir un concepto ya empleado en ese entonces 
en Estados Unidos y en otros países del mundo, conocido como  
«T ienda de dólar» ( dollar store ). Es decir, se ofrecen produc-
tos por el precio de 1€ y, que en algunos casos superan 1€ por 
los impuestos.

TEDi, cuenta con casi 1900 tiendas en toda Europa y unas 200 
repartidas por toda en España. Si nos centramos en nues-
tra provincia, observamos que tan sólo tenemos 10 tiendas 
abiertas hasta la  fecha.

Figura 1. Mapa de la disposición de tiendas TEDi en Sevilla.
Fuente: Google Maps.
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3.2. EMPRESA

Antes, la empresa se denominaba TEDi España Betriebs S.L. to-
mando el apellido de su único socio. Actualmente, se ha cambiado 
por TEDi Comercio S.L.U. y su sede encuentra ubicada en la provin-
cia de Valencia en la calle Safor número 5 (C.P: 46015). Esta localiza-
ción no es al azar puesto que la idea de la empresa era conseguir un 
gran almacén para abastecerse de productos por la vía marítima. A 
las tiendas de España se les distribuyen los productos desde la cen-
tral alemana y en menor porcentaje procedentes de fuera del con-
tinente. Sus principales actividades son el comercio al por menor 
de artículos, la gestión de establecimientos y comercios, la compra 
de bienes para su posterior venta y la asesoría de empresas. A día 
de hoy, se encuentra entre las Top 100.000 Empresas de España.
 
El organigrama la empresa TEDi  sería el siguiente: 

Figura 2. Organigrama de la 
empresa TEDi.
Fuente: Elaboración propia.

Además, la empresa está comprometida con el medio ambien-
te y el desarrollo sostenible. Sus acciones realizadas se resu-
men en su recibimiento de energía de fuentes renovables y 
la construcción de un sistema de autoconsumo fotovoltaico. 
TEDi colabora con una asociación benéfica que cen-
tra su actividad en ayudar a niños necesitados.
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3.3. PRODUCTOS

Los productos en sus establecimientos son muy variados, entre 
ellos se encuentran: artículos de fiesta, regalo y decoración, jugue-
tes, material de oficina, cosméticos, artículos para el hogar, bricolaje, 
electrónica...También cuentan con accesorios y artículos estaciona-
les.
 
 
 
 
 
 
 

 
3.4.  PÚBLICO OBJETIVO

Su target es local y oscila edades comprendidas entre 18 
y 50 años aproximadamente, suelen ser mujeres que no 
tienen mucho tiempo libre: estudiantes o trabajadoras. 

El público objetivo dice frases similares a las siguientes: 

“Me gusta encontrar todo en una misma tien-
da. No tengo tiempo para desplazarme a varias.”

“Estoy preparándome las oposiciones para ser maestra y 
necesito reponer productos de uso diario con facilidad.”

Figuras 3 y 4. Fotos del interior de unos de los estableci-
miento TEDi en el Centro Comercial Gran Vía (Alicante).
Fuente: Página web del centro comercial Gran Vía.
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3.5 POSICIONAMIENTO

Su posicionamiento se centra en las necesidades y en los com-
portamientos del consumidor, es decir, en su estilo de vida. Co-
mercios en los que se puede encontrar de todo sin la obligación 
del desplazamiento a un centro comercial. La marca también 
realiza esfuerzos por alcanzar el posicionamiento en precio.

3.6. ANÁLISIS DAFO  

Tabla 1. Análisis DAFO. 
Fuente: Elaboración propia.
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4. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA

4.1. FLYING TIGER COPENHAGEN

Flying Tiger Copenhagen S.M. es una empresa de origen danés 
fundada en 1995 por Lennart Lajboschitz, anteriormente llama-
da Zebra. Más tarde, cambió el nombre a  Tiger, un juego de pa-
labras con «ti’er», contracción de «ti kroner» (10 coronas/1€).

Se caracteriza por vender un sin fín de artículos para fiestas,  
juguetes, papelería, hogar, gadgets de cocina y 
baño, velas, maquillaje, despertadores, y mucho más.  
Todos ellos cuentan con un diseño propio y exclusivo a la par 
que imaginativo y funcional. Flying Tiger Copenhagen, ade-
más, innova con colecciones de edición limitada cada dos se-
manas para sorprender a sus clientes, y son fabricados res-
petando los estándares medioambientales, éticos y sociales.

En España existen más de 100 tiendas y, en Sevilla, contamos 
con 7. Sus comercios destacan por su particular diseño 
escandinavo que consiste en la estructura de un pasi-
llo que va desde la entrada hasta las cajas con el pro-
pósito de que el cliente recorra todo el establecimien-
to ordenado de forma colorida según la colección expuesta.

Su público objetivo abarca desde los 25 a los 34 
años, se trata de mujeres y, preferiblemente sin hijos. 
Más específicamente serían estudiantes que viven solas. 
Un segundo grupo de público objetivo serían jóvenes es-
tudiantes de edades comprendidas entre 15 y 34 años.
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Su isologo tiene aspecto  manual  para enfatizar su carác-
ter creativo como si estuviera recortado de una cartulina 
negra y se le hubieran pegado unos ojos hechos del mis-
mo material. Los colores utilizados son el blanco y el negro.

La tipografía utilizada, denominada como  Tiger Basic,  
es elaboración propia de la marca.  Con esta creación con-
siguen una fuente de letras minúsculas, que reflej a la 
personalidad única de la marca: alegre, amigable, infor-
mal, peculiar y juguetona pero sin llegar a ser infantil.

Figuras 5. Isologo de Flying Tiger Copenhagen. 
Fuente: Página web de la marca.
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4.2. ALE-HOP 

ALE-HOP GRIMALT SL.  es una cadena de tiendas familiar con sede 
en Ondara (España). La marca es propiedad de la empresa Clave De-
nia S.A. fundada por Vicente Grimalt Monfort y sus cuatro hijos en 
2001. Fue creada con la intención de ser accesible a todos los públi-
cos ofreciendo un amplio surtido de productos innovadores, diver-
tidos en la industria de los regalos y complementos  low cost . Cuen-
ta con más de 100 establecimientos en España, y con 5 en Sevilla.

Esta cadena de tiendas, se distingue por su símbolo característi-
co custodiando la entrada de sus tiendas, una enorme vaca con 
un cencerro al cuello que atrae a pequeños y adultos. El motivo 
de la elección de este animal es el siguiente según Darío Grimalt: 
«Es una animal simpático, en algunas culturas incluso es sagra-
da, no da miedo, produce alimento, es una animal bien valorado 
y tiene justo los colores que utilizamos nosotros: blanco y negro»

La compañía alicantina ofrece artículos de moda, baño, maquilla-
je, bisutería, del hogar, de decoración, regalos y complementos 
electrónicos. Sus precios son más elevados que su competencia.

Las tiendas ALE-HOP mantienen un diseño sencillo, poco 
amuebladas, y las paredes con tonos claros debido a la in-
tencionalidad de la marca de dar todo el protagonismo 
a sus productos para así fomentar la compra impulsiva.

Su público objetivo está comprendido entre 18 a 34 
años, suelen ser mujeres, y preferiblemente con hijos.
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El isologo de la marca está formado por el nombre de la 
marca dentro de un rectángulo, y debajo se encuentra la 
dirección URL de su página web. La palabra «ale-hop» se 
utiliza en los circos cuando los malabaristas o los acró-
batas realizan actuaciones increíbles y emocionantes. 

Los colores aplicados son el blanco y el negro.
La tipografía del tipo palo seco ( sans serif ) empleada tie-
ne licencia de uso comercial y fue diseñada por The Mo-
notype Corporation plc . llamada  Arial Narrow Bold. 

Figuras 7. Isologo de ALE-HOP. 
Fuente: Página web de la marca.
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5. PRODUCCIÓN: RESTYLING DE LA MARCA TEDI

5.1. REFERENCIAS

5.1.2. LOGO DESIGNERS 

Para la creación del imagotipo final se han observado los tra-
bajos de dos  logo designers.  El primero es George Bokhua 
que es un profesional  en el diseño de identidad de mar-
ca con más de 12 años de experiencia.  Algunos de sus pro-
yectos realizados han sido para marcas como Disney o New 
Balance. Las marcas para las que ha diseñado coinciden en 
su peculiar estilo limpio, sofisticado y dotado de simpleza.

Figuras 7. Isotipos creados por George Bokhua.
Fuente: Pinterest.
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El segundo diseñador tomado de referencia es argentino y se 
llama Damián Di Patrizio. A pesar de ser un recién graduado, sus 
diseños fueron cautivadores y de ayuda para este proyecto. 

5.1.3. TIPOGRAFÍA EXPRESIVA

Se trata de un conjunto de letras que para formar una palabra, pue-
den modificarse o bien, sustituirse por símbolos tipográficos o por 
otras letras colocadas visualmente según el significado de la pala-
bra. Un ejemplo de ello es que si tuvieramos una marca llamada es-
calera, las letras formarían visualmente escalones en disminución.

Figuras  8 y 9. Isotipos creados por Damián Di Patrizio.
Figura 10. Logotipos realizados con la técnica de la tipografía expresiva.
Fuente: Pinterest.
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5.2. ISOLOGOS ACTUALES

Existen diferentes tipos de identidades gráficas pero a to-
das se les suele denominar como logotipos, sin embargo, exis-
ten diferenciaciones de caracter visual y estructural entre ellas.  

La marca TEDi, presenta un isologo, es decir, la unión de la parte textual 
(legible) y la parte simbólica (transmite información) que identifica una 
marca de otra. Esta unión no puede disociarse debido a su estructura.
También, cuenta con un isologo secundario. 

El isologo principal está formado por tres circunferencias (unas encima de 
otras y disminuyendo su tamaño) y el nombre de la marca centrado. El nom-
bre de la marca proviene de la palabra alemana «teddybär» que significa osito 
de peluche. 

También, cuenta con un isologo secundario que no es más que una extensión 
del principal. En el que se muestra el símbolo de un oso con un pañuelo tipo 
scouts apoyado sobre el isologo principal levantado el pulgar hacia arriba.

La tipografía sombreada o en relieve, del tipo palo seco (sans serif), es ela-
boración propia de la marca. 

Figuras 11 y 12. Isologos de la marca TEDi. 
Fuente: Página web de la marca.
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La paleta de colores que la marca utiliza es la siguiente: 

HEX #f4e824                   HEX #8ebbe4              HEX #137abf
RGB  244 232 36             RGB  142 187 228       RGB  19 122 191
HSV 57 85 96                   HSV 209 38 89           HSV 204 90 75 
CMYK 0 5 85 4                 CMYK 38 18 0 11         CMYK 90 36 0 25 

HEX #e87629                HEX #ffffff                      HEX #000000
RGB  232 118 41             RGB  255 255 255        RGB  0  0  0
HSV 24 82 91                 HSV 127 0 100               HSV  127  0  0 
CMYK 0 49 82 9           CMYK 0 0 100 0           CMYK 100 100 0 100
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5.3. BOCETOS Y EXPERIMENTACIÓN

Analizando la competencia se ha destacado la utilización del co-
lor negro como tendencia visual en el sector. En cuanto a la ti-
pografía utilizan o una de elaboración o una de licencia gratuita.

Antes de llevar a cabo los primeros bocetos se establecie-
ron ciertas preferencias como la de optar por un isologo 
como para identificar a la marca gráficamente. De todas for-
mas se realizaron pruebas con un logotipo como podemos 
observar en la idea 3. En segundo lugar, todas las tipogra-
fías utilizadas debían ser fuentes estilo palo seco ( sans serif)  .

El concepto se ha basado en el intento de integración de un 
oso (por el nombre de la marca). Se produjeron intentos de imi-
tar un oso polar debido al origen de la empresa (Alemania) o 
algún elemento que lo identificara, en este caso se seleccio-
nó una de las huellas del animal como asociación simbólica.

La paleta de colores elegidos fueron el azul, verde, negro y blanco. 
A diferencia del original sólo nos centramos en utili-
zar dos de esos colores para la creación de estos bocetos. 

Veámos los más relevantes:

La primera idea era en base a lo anterior-
mente mencionado, un oso polar a tra-
vés de líneas verdes vectorizadas con 
un relleno blanco, la tipografía es elabo-
ración propia también del mismo tono.
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Figuras 13, 14, 15, 16 y 17. Bo-
cetos de logotipos. 
Fuente: Elaboración propia.

La tercera idea se trata de un logotipo en el 
cual, la tipografía (elaboración propia) tiene 
un estilo caligráfico en color negro y se en-
cuentra recubierta con otro trazado de color 
azul simulando los banderines que se sue-
len utilizar para realizar apuntes visualmen-
te bonitos, los cuales se encuentran en auge.

Una segunda idea fue vectorizar formas
cúbicas en 3D verdes y azu-
les para hacer un guiño a las 
manualidades con este estilo simi-
lar a la papiroflexia. La tipografía es ela-
boración propia también en color azul.

Las últimas dos ideas oso siempre está presente de  alguna  forma. 
La tipografía utilizada es  Smooth circulars  en am-
bas. En la cuarta idea, se quería reflejar la esen-
cia de lo acogedor, una marca para toda la familia.
La quinta idea consistió en la sustitución de la letra «e» 
del nombre de la marca por una huella con tres patitas.
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5.4.  SOLUCIÓN FINAL 



UN DISEÑADOR PUEDE 
MEDITAR SOBRE DISEÑOS 
COMPLICADOS DURAN-
TE MESES. ENTONCES DE 
REPENTE LA SOLUCIÓN 

SENCILLA, ELEGANTE, BO-
NITA SE LE OCURRE. — LEO 

FRANKOWSKI



6. MANUAL DE 
IDENTIDAD 
VISUAL 
CORPORATIVA

Este manual de Identidad Visual Corpo-
rativa tiene como objetivo mostrar los 
elementos que forman la marca gráfi-
ca TEDi para aplicarlos de manera óptima.

La identidad gráfica abarca la construcción 
del isologo, los usos recomendados, las apli-
caciones de color y sus variantes, la tipográ-
fica,  material visual corporativo y señalética.

Para una adecuada comunicación del nuevo 
diseño de la Identidad Visual Corporativa de 
TEDi se recomienda seguir estrictamente las 
especificaciones   que   a    continuación   se    presentan.
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6.1. MISIÓN, VISIÓN Y VALORES

MISIÓN:

TEDi es una empresa multinacional de una gran variedad de pro-
ductos  non-food  de uso diario, así como, sus ofertas de bricolaje y 
decoración. Además de la calidad que presenta en sus productos y 
de sus precios competitivos, su ventaja es su formato comple-
mentario.

VISIÓN:

Apuestan por una visión ambiciosa y soñadora de sus ejerci-
cios fiscales. La marca pretende expandirse y crecer aún más 
para alcanzar la máxima notoriedad posible a nivel multinacio-
nal y que siga teniendo tan buena acogida en los vecindarios.

VALORES: 

Variedad, utilidad y crecimiento.

6.2. MARCA GRÁFICA

La opción elegida está compuesta por dos componentes: logo-
tipo y símbolo. Ambos forman un isologo que mantiene un es-
tilo estructural y equilibrado. De manera que obtendría mayor 
pregnancia y recordabilidad. Se han empleado menos colores 
para así facilitar su lectura y cargarlo de simbolismo. La simple-
za es una de las fórmulas para ser eficaces y, en este caso, no 
se deja guiar por el efecto moda con lo que se pretende que 
tenga mayor durabilidad en el tiempo. Se trata de una pro-
puesta que pretende plasmar la esencia de la empresa y que 
resulte atractiva para el público objetivo y más reconocida.
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6.2.1. DENOMINACIÓN

Su denominación institucional se mantiene y se re-
chaza un cambio de nombre ya que crearía confu-
sión y se podría desvincular de su carácter multinacional.

Figuras 18, 19 y 20. Logo, símbolo e isologo. 
Fuente: Elaboración propia.

6.2.2. LOGOTIPO 6.2.3. SÍMBOLO

6.2.4. ISOLOGO
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6.3. TIPOGRAFÍA 
     

- ELLEN LUPTON

Nombre: Smooth circulars
Familia tipográfica: Palo seco (sans serif)
Estilo de fuente: Regular

Smooth circulars fue diseñada por Darrell Flood en 2014. Se carac-
teriza por ser moderna, legible, limpia y plana. La tipografía se uti-
lizará con el color corporativo (#85cac5), sin sombreado ni relieve.
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HEX #85cac5 
RGB 133 202 197 
HSV 176 34 66 
CMYK 34 0 100 21

HEX #282929 
RGB 40 41 41 
HSV 180 2 16
CMYK 2 0 100 84

6.4. COLORES CORPORATIVOS

Según Heller:

En cuanto a el trazado de la tipografía será de un color verde azu-
lado. Es un color que suele asociarse con la naturaleza, es decir, el 
hábitat principal de los animales, el color de la vida y de la salud. En 
este caso se ha utilizado para remarcar el simbolismo de la marca. 

El color que tiene el símbolo es el negro y la sido seleccionado debi-
do al contraste que genera con el color de la tipografía. Se suele rela-
cionar con la elegancia, la serenidad y el poder. Este tono es elegido 
para expresar las intenciones de la marca, su expansión en el sector.

La creatividad se compone de un tercio de talento, otro tercio de in-
fluencias exteriores que fomentan ciertas dotes y otro tercio de cono-
cimientos adquiridos sobre el dominio en el que se desarrolla la crea-
tividad. Quien nada sabe de los efectos universales y el simbolismo 
de los colores y se fía solo de su intuición, siempre será aventajado 
por aquellos que han adquirido conocimientos adicionales (2004:17).
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6.4.1. TRATAMIENTO DEL COLOR

Si se necesitara suplir alguna necesidad de tipo cromáti-
ca, la marca gráfica podrá cambiar los colores usando la 
combinaciones de saturaciones de ambos colores siem-
pre y cuando sea en fondos donde se vea la marca con to-
tal claridad. A continuación algunas combinaciones posibles:



32

Estos colores serán aplicados en días señalados y en dife-
rentes soportes digitales que serán explicados más adelante.

6.4.2. COLORES SECUNDARIOS

HEX #cc6699 
RGB 204 102 153 
HSV 330 50 60 
CMYK 0 50 100 20

HEX #7bbb50 
RGB 123 187 80 
HSV 96 57 52 
CMYK 34 0 100 27

HEX #ffff66 
RGB 255 255 102 
HSV 60 60 70 
CMYK 0 0 100 0

HEX #f3a062 
RGB 243 160 98 
HSV 26 60 67 
CMYK 0 34 100 5
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Si no se pudiera optar por algún motivo a los co-
lores propuestos se admitirán tonos similares de 
la misma forma que con el nuevo isologo oficial.
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6.5. CONSTRUCCIÓN

6.5.1. ÁREA DE SEGURIDAD

Se ha establecido un área de protección mínima recomendada 
alrededor de nuestra marca gráfica. El marco creado con la letra 
“t” alrededor del isologo (tanto en horizontal como en vertical) ha 
sido establecido para asegurar la visibilidad y un mayor impacto.

Si el isologo se colocara en una imagen o cartel no sería obli-
gatorio cumplir esta distancia. También, se ha d ete r m in a d o 
esta distancia mínima en cuanto a otros objetos o entidades 
que puedan estar en proximidad de nuestra marca.
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6.5.2. TAMAÑO MNÍMO

El tamaño mínimo de reducción es la versión mínima a la que 
podemos reducir nuestro isologo y garantizar su legibilidad. Se 
establecen las versiones reducidas al 80%, 60%, 40% y 20%.



36

6.5.3. VERSIONES AUTORIZADAS 

6.5.3.1. POSITIVO/NEGATIVO

La empresa TEDi cuenta con la posibilidad de utilizar las 
versiones negativa y positiva cuando sea conveniente. 
El contraste entre símbolo-fondo es la úni-
ca regla para estas versiones de la marca gráfica.

6.5.3.2. ESCALA DE GRISES

Si se trabajará con la escala de grises, se maneja-
ría la siguiente intensidad en negro (media-oscura).
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6.5.3.3. ADAPTACIONES DEL ISOLOGO PARA FORMATOS DIGITALES

Para el Día Internacional del Orgullo LGBT, se sustituirá el co-
lor de la tipografía por un degradado horizontal de los co-
lores secundarios dando alusión a la bandera del colectivo.

En el Día Mundial con-
tra el Cáncer de Mama, 
se sustituirá el color de 
la tipografía por el co-
lor secundario rosa mos-
trando apoyo a la causa.
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El Día Mundial del Medio Ambiente se cambiará el color 
de la tipografía por el color secundario verte. Este color es 
el elegido debido a que suele asociarse con la naturaleza.
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6.5.4. VERSIONES NO AUTORIZADAS

La Identidad Visual Corporativa de TEDi no deberá ser modi-
ficada en ningún caso, salvo en las situaciones anteriormen-
te planteadas. Por consig uiente,  debemos considerar una 
serie de ejemplos sobre aplicaciones incorrectas y no auto-
rizadas de la identidad visual de la marca (Carpintero, 2017): 

1. No se puede cambiar la 
posición de los compo-
nentes que conforman la 
marca ni alterar su orden.

2. Los colores corporativos no 
pueden invertirse, ni alterarse.

3. No se puede alterar su propor-
ción, ni ensanchándola ni estirán-
dola.

4. No se puede posicionar la 
marca sobre fondos que perju-
diquen su correcta visualización.
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6.5.5. APLICACIONES SOBRE FONDO Y ESTILO FOTOGRÁFICO

El estilo de las fotografías, deberá ser atractivo, simple, ordenado 
y armonioso. Se mostrarán los productos de la marca de forma 
compositiva como podemos observar en los siguientes ejemplos:
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6.5.6. CONVIVENCIA CON OTRAS MARCAS: ESPACIO DE RESPETO

Figuras 21 y 22. Isologo de la marca Faber-Castell e imagotipo de Pelikan.
Fuente: Páginas webs de las marcas Faber-Castell y Pelikan.
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6.6. APLICACIONES CORPORATIVAS
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6.7. SEÑALÉTICA
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9. ANEXO POSTPRODUCCIÓN

- Tablero creativo en  Adobe Illustrator :
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- Creación del isologo en A dobe Illustrator:

- Ejemplo edición de mockup en A dobe Photoshop :
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-Maquetación del trabajo en A dobe InDesign :




