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La imagen corporativa surge como 
una necesidad de identificación em
presarial, personal o profesional. Su 
origen se da en la entidad grófica que 
fundamentalmente es la creación de 
una imagen y Jo tipografía como iden
tificadora de cierta empresa. 

La imagen corporativa es crear pala
bras e imógenes que ilustren a todo 
un contexto, entorno. sociedad cir
cundante o simplemente a una em
presa. 

La presente tesis trata la problemótica 
que engloba a la imagen corporativa 
mostrando sus diferentes pautas. ne
cesidades y alcances. Estó dividida 
en dos óreas: por un lado se manejan 
los fundamentos necesarios para es
tablecer y comprender a la imagen 
corporativa dentro de una sociedad. 
la necesidad de ésta y los alcances 
de identificador en el medio. así co
mo los diferentes niveles de identifica
ción, con el objeto de difundirse en 
sus distintos medios. Hablamos enton
ces, de una parte teórica y una próc
tica. 

Es importante destacar que la necesi
dad de la creación de una imagen 
corporativa radica en el hecho de 
que toda empresa. negocio. institu
ción, corporación. compañía. sacie-

dad, organización o cualquier tipo de 
entidad necesita crear su propio 
medio metafórico ante todas aqué
llas organizaciones semejantes; di
ferenciarse de las demós, darle pres
tigio y un carócter único de recono
cimiento y difusión. Es por esto que 
considero de suma importancia 
contar con una imagen corporativa 
desde la creación de la misma em
presa ya que ésta seró su parte ob
jetiva ante su mismo entorno. 

Todo lo anterior es empleado como 
marco teórico necesario para apoyar 
cada uno de los aspectos a desarro-
llar en el presente proyecto. 3 

El problema por solucionar es la 
creación de una entidad gráfica pa
ra el Hotel María Bárbara como pri
mer aspecto; esto implica la utiliza
ción práctica de su entidad, convir
tiéndose en una imagen corporativa, 
su utilización ante diferentes situacio
nes, es decir. cambio de ubicación 
en sus principales soportes.composi
ción, descomposición. espacio re
querido. envolvente, y otros aspec
tos más. 

Para resolver este problema y cual
quier otro es necesario apoyarse en 
una metodología .que conlleve en 
una secuencia de pasos al resultado 



final. Para ello se analizan en este tra
bajo varias de las multlples metodo
logías, seleccionando la óptima para 
el caso que nos ocupa. 

Entre las metodologías consideradas 
podemos mencionar: Metodología 
Cristopher Jones, Metodología Gene
ral de Diseño, Abraham Moles. 

El anóllsls de datos teóricos y la reco
pilación de material actualmente 
usado, constituyen dos aspectos Ini
ciales para plantear el problema, lle
gando así. a las posibles resoluciones 
de nuestra Imagen. la entidad grófl
ce se realiza retomando elementos 
actuales para no perder el carácter 
distintivo; es decir, partimos de un di
seño ya establecido para contar con 
los elementos característicos de la 
empresa. 

Los aspectos que se toman en cuen
ta son los esenciales para que surja 
una nueva Idea. Entre estos aspectos 
se mencionan: la tipografía actual. 
los colores. el logotipo que se emplea 
y papelería que se maneja (ubica
ción, formatos. su actual rótulo es
pectacular. etc.). 

Partiendo de lo anterior iniciamos con 
el proceso creativo. resultado de un 
anólisls semiológlco previo de los si-

gulentes aspectos: 
El entorno. el nivel socloeconómico y 
cultural. los factores sociológicos que 
engloban a la comunidad y sobre to
do. Jos clientes con los que cuenta el 
hotel. 

Se busca conclllar lo estético con lo 
funcional. 

Es importante mencionar también el 
aspecto semántico. denotativo y 
connotativo del diseño. 

Al final de este trabajo se muestra la 
fundarr,9ntaclón gráfica; es decir, el 
patrón de trazo. redes. retículas y en 4 
general fundamentos para cada uno 
de los soportes gróficos a tratar. Por 
otra parte. también se expone teórica 
y semánticamente el diseño resultan
te. así como los colores empleados. 

Se trabajan bocetos paralelamente, 
es decir; se retomarón las dos mejores 
alternativas que surjan. Posteriormen
te se seleccionará una. con el objeto 
de comparar primordialmente su fun
cionalidad. Concluyendo esta parte, 
se procede al proceso de ubicación 
del logotipo e imagotlpo en los dife
rentes formatos. 

Los modos de identificación que con
tiene este trabajo son: sobres. notas. 



facturas. tarjetas de presentación, ho
jas membretadas. formato de caja de 
seguridad. otros soportes como: gafe
tes. rótulo espectacular, etc. 

En cada uno de los anteriores sopor
tes se maneja la ubicación del logo
tipo e lmogotipo y sus elementos co
rrespondientes. 

La relización de este proyecto se da 
gracias a la Idea que existe. en lograr 
plasmar un diseño con una amplia 
Investigación. Formulandose éste con 
todas las características necesarias, 
conocimientos adquiridos a lo la.rgo 
de la licenciatura, procesos de desa
rrollo y sobre todo, la oportunidad de 
aplicarse en un amplio campo dentro 
de la empresa y posteriormente en la 
sociedad. 

Personalmente. considero que el te
ma de la imagen corpocatlva.es su
mamente importante e interesante, 
ya que permite mostrar con un míni
mo de elementos visuales un diseño 
capaz de reperesentar, mostrar e 
identificar a todo un grupo de empre
sas. asociaciones y demós campos 
que requieran de ello. 

NOTA: Poro mejor entendimiento del 
uso de las notas bibliogróflcos, se re
comienda relacionar el número que 
aparece entre el par(lntesls con la 
nota correspondiente: Estas se en
cuentran ubicadas al final de la tesis. 
El número se refiere a la nota, en ésta 
apareceró la fuente de la cual se ob
tuvo dicha información. 
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LA IMAGEN CORPORATIVA 

1.1 ANTECEDENTES DE LA 
IMAGEN CORPORATIVA 

Durante los Siglos XVI y XVII en los feu
dos se usaba poner un sello distintivo 
a lo_s costales de productos de alguna 
región, con el objeto de diferenciarse 
de los demós. Esto trae consigo uno 
de los antecedentes fundamentales 
para la imagen corporativa. 

A finales del siglo XVII y principios del 
XVIII, en Occidente se da una gran 
competencia de productos hechos en 
porcelana fina, lo que trae conse
cuencias predominantes en los futuros 
conflictos de venta de mercancía; es 
decir, aumento la demanda en la pro
ducción del mismo artículo y sólo era 
posible que el comprador eligiera por 
la beneficios que éste pudiera ofrecer. 

Posteriormente. en el Siglo XIX, el au
mento de la escala de producción de 
mercancías comerciales desencade
na la creación de múltiples marcas y 
logotipos; esto se da gracias a la re
volución industrial. Durante gran par
te de la primera mitad de este siglo 
hubo competencia en crear la mejor 
identificación del producto y sobre 
todo que el comprador conociera la 
calidad y servicio de su producto. 

En I~ segunda mitad de este siglo, las 
me¡oras en la comunicación y proce
sos de publicidad por vez primera tu
vieron la masificación de sus produc
tos de consumo y muchas de las mar
cas mósconocidas se remontan a ese 
período como: Singer, Cocacola, Ko
dak, American Express. 

De todo lo anterior podrlamos decir 
que el comercio, la industralización, el 
avance tecnológico, la competen
cia entre otros factores han sido los 
principales elementos que dan origen 
a la Imagen corporativa. 

Es por eso que desde tiempos lejanos 6 
donde empezaba a aparecer la pro
ducción desmensurada de un mismo 
artículo a nivel más desarrollado, el ce
ramista busca caracterizar su mercan
cía para que los compradores sepan 
de quién proviene. Este hecho trae co
mo consecuencia la necesidad de 
apropiarse de algo simbólico de ellos 
mlsmos(l). 

1.2 SURGIMIENTO DE LA 
IMAGEN CORPORATIVA 

Surge así el intercambio de la compe
titividad, el exceso y saturación de 
información, la evolución del mensaje 



mercantil por la aceleración y masifi
cación de sus consumos. las modifica
ciones del propio sujeto dentro de 
una sociedad,funcionando como re
ceptor de la información. el creci
miento tan grande del aparato institu
cional por expender entidades que 
deben hacerse oír socialmente. Todos 
estos son fenómenos enormes que pi
den un modo de identificación y difu
sión. 

La difusión tradicional no alcanza a 
ser visible y fiable en la emisión social. 
ya que una identidad sin una carac
terística propia no da una visión inme
diata. Por lo tanto, con la ausencia de 
identidad queda condenada a un al
to grado de anonimato. Una satura
ción de información de este tipo re
quiere de nuevos medios y modelos 
comunicacionales. 

Se pretende entonces encontrar un 
nuevo modo de presentarse como 
emisor social, con la necesidad de 
hacerse leer. entender. diferenciarse, 
registrar en condiciones diferentes a 
las ya conocidas. Esto implica la alte
ración de los modos y procesos de 
identificación. 

"La imagen corporativa opera invisi
blemente por debajo de la comuni
cación social. va marcando el itinera-

rlo de sus cambios y desarrollos en una 
sociedad'(2). 

El concepto de industrialización viene 
a darnos un campo inicial en el desa
rrollo de la producción, una visión 
nueva en un mercado. Es por ello que 
se habla de una evolución a nivel 
industrial y par ende a nivel social, una 
evolución económica. 

Anteriormente la comunicación so
cial se utilizaba como algo inde
pendiente del aspecto lucrativo. Sin 
embargo, pasa hoy a un campo fa
bril; es decir que mediante la comuni
cación se dan a conocer productos, 7 
compañías. instituciones. etc. dóndo-
le un nuevo valor de uso al significado 
del signo. 

Mientras que en el siglo pasado la 
economía del signo no tenía un signi
ficado(*) reconocido, hoy en día es 
de acción sumamente importante 
dentro de la sociedad. La anunciada 
mercantilizaclón de todo producto 
en la practica social ya se ha hecho 
efectiva. 

'Dos desplazamientos articulados de 
la producción al cambio y de lo eco
nómico a lo ideológico o a la superes-

(') VER D/FIN/CtaN DE SIGNO 1.4.1 



tructuro cultural' (3). Estos puntos han 
formulado lo necesidad social así co
mo Jo adopción del fenómeno de Jo 
Imagen Institucional. 

Es así como lo ideología Ingreso al 
mercado y lo opinión es un bien de 
capital. Lo ideología es uno subjellvo
clón de lo comunicación social, de 
uno slmpllflcoclón de contenidos en 
lo que el emisor se hoce presente con 
un conjunto de signos. Ademós yo no 
basto con que los valores existan, es 
esencial que sean detectados como 
tales por el emisor social y hechos ró
pldamente visibles ante sus audien
cias. 

'El desplazamiento del valor de lo obje
tivo (producto) a lo subjetivo desplazo 
as( los contenidos de la comunicación 
hacia la Identidad del emisor '(4). 

La comunicación refuerzo lo función 
expresiva del emisor y lo convierte en 
sujeto que antes sólo existía como ob
jeto real. 

"Lo identidad corporativo, el mensaje 
clave de la comunicación social. cir
cula predominantemente por capas 
sumergidas indirectas. semiconcien
tes o subliminales privilegiando así a 
los discursos no verbales. o sea los ca-

nales no tradicionales de comunica
ción' (5). 

Por lo tanto. se encuentra en función 
de los Intereses de los propietarios 
como a las necesidades de los co
municadores. A los consumidores les 
permite hacer la elección ante op
ciones diferentes, da significado y 
confiabilidad. 

'Esta multiplicidad de opciones ejer
ce una gran presión sobre los fabri
cantes. que deben ofrecer una alta 
calidad, un valor excelente y una am
plia dlsponlbllldad de productos'.(6) 

Con una imagen se logra fa primacía 
de la comunicación que actualmen
te requieren las compañías poro ex
presarse casi en forma Inmediata con 
el mós mínimo detalle y de manera 
mós efectiva. 
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1.3 LA IMAGEN CORPORATIVA 

La imagen corporativa se define como 
la unificación de la personalidad, la 
actitud, la comunicación y la manifes
tación visual de una empresa o profe
sionistas independientes. con un fin pre
viamente determinado. De esta mane
ra la imagen corporativa es una mani-



testación visual de una empresa o 
asociación por medio de la forma. el 
color y el movimiento, con el objeto 
de representar de manera coherente 
y tangible la entidad corporativa. (7) 

La imagen corporativa es la creación 
de palabras-formas que Ilustran, iden
tifican y representan todo lo que 
abarca y encierra una empresa. 

'Es un aparato comunlcaclonal que 
transmite mensajes directos e indirec
tos, experimentando una expansión 
de lenguajes mediante sus diferentes 
elementos; funciona así como un ca
nal de transmisión utilizando puentes 
que se manifiestan a través de diver
sos medios o soportes" (8). Es pues un 
reflejo sígnico, un medio metafórico 
que transmite a todo un entorno, un 
carácter, un modo particular de ac
tuar ante una sociedad y ante todas 
aquellas instituciones con objetivos 
semejantes. 

La imagen corporativa encierra de esta 
forma a todo un conjunto de elemen
tos que equivalen a las relaciones pú
blicas; es decir que mediante estos el 
emisor tendrá la capacidad necesaria 
para ser reconocido en todo el contex
to en el que cumplan una función ex
presiva. (Ver 1.4 Elementos que Inte
gran a la Imagen Corporativa. Se desa
rrolla mós adelante). 

Partiendo de lo anterior, la imagen de 
una empresa comienza por el diseño 
ocupado en su edificio; es decir, su 
Infraestructura o Incluso el nombre 
que llevará, acabando por la supe
restructura y todo ello que pueda ser 
comunicación. 

También puede abarcar la manera 
de vestirse de los empleados, Inclu
yendo así sus categorías y puestos, la 
decoración de las paredes, diferen
tes salas, etc. 

Con la idea anterior se dice que el 
diseñador gróflco tendrá que colabo
rar interdlsciplinariamente con arqui- 9 
tectos, decoradores, paisajistas. dise
ñadores de modas, consultores para 
colores. diseñadores textiles y diseña
dores Industriales (9). 

Aunque exista una relación lnterdlsci
plinaria. es importante destacar que 
el diseñador gráfico cumple una fun
ción primordial en este laborioso tra
bajo. Esta función se da debido a su 
papel como creador. es decir la crea
tividad comunicacional plasmada en 
soportes gráficos. 

Para que la creación de esta imagen 
corporativa manifieste su propia per
sonalidad. es necesario hacer un es
tudio empezando por detectar a to-



da la generalidad de sus componen
tes orgónlcos. asociativos, Ja necesi
dad del emisor, sus alcances desea
dos. hasta llegar a la mínima simplifi
cación de Ideas. La imagen que resul
ta es una condensación de realida
des complejas en una afirmación sim
ple y sencilla que puede ser controla
da. modificada. desarrollada y mani
pulada en el curso del tiempo. Todo 
esto con el objeto de distinguir super
sonalidad. y dar prestigio a sus pro
ductos. Es así como. 'la imagen de 
empresa o planificación de identidad 
empresarial es el diseño completo de 
la faz de una empresa' (1 O). 

1.4 ELEMENTOS QUE INTEGRAN 
A LA IMAGEN CORPORA· 
TIVA 

1.4.1 LOS SIGNOS 

'Los signos son elementos que evocan 
en el entendimiento una idea de otra' 
(11) .Es decir los signos constituyen a 
la información para la creación de 
una idea. 

Existe una infinidad de signos dentro 
del universo, que funcionan como 
nombradores de las partes integran
tes de éste. 

Pueden claSflcarse en signos naturales 
que son todos aquéllos en los que la 
participación consciente del hombre 
es nula (fiebre, enfermedad, arrugas. 
vejez) y los que crea el hombre para 
comunicarse. 

Los signos artificiales estón divididos 
en dos principales ramas: los conven
cionales y los preestablecidos. Los 
convencionales se componen par los 
no vocóllcos. Los no vocóllcos son en 
el presente trabajo un punto muy Im
portante; cabe mencionarse aquí a 
las señales y en los vocóllcos se habla 
del signo llngüístlco. 

-~; 
1 

-- -~_.. --~· 
1 1 -. ""\'-
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- ~·- 1 1 1 1 ................... --·-- _ .... ,._ 
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Dentro de los signos artificiales prees
tablecidos se encuentra la relación 
del significado símbolo y la relación 
del significante ícono. 

Según Saussure. lingüista suizo (1857-
1913)(12), el signo lingüístico es una 
unidad compuesta por dos elemen
tos; como se menciona anterior
mente el significante o imagen 
acústica y otro es el significado o 
imagen conceptual. Dicho de otra 
forma el significante va a nombrar al 
objeto mismo y el significado es la 
imagen del objeto. 

Gróficamente el signo estó compues
to por los siguientes elementos: el pun
to y la línea. De ahí las creaciones 
surgidas con estos elementos, signos 
bósicos: ~¡ cuadrado1• el trióngulo2 y 
el círculo. 

Estos elementos nos sirven para la ex
presión de mensajes con significados 
específicos; es decir nuestro trabajo 
conlleva a una serie de anólisis de 
formas al emplear al significante o 
ícono para dar un significado al con
cepto de la empresa. 

1 VER SIMBOLOGIA DEL CUADRADO 
2 VER SIMBOLOG/A DEL rRJANGULO 
3 VER SIMBOLOGIA DEL CIRCULO 

1.4.2 LOS SIMBOLOS 

'Los símbolos se producen cuando el 
significado es imposible de repre
sentar y el signo sólo puede referirse a 
un sentido, y no a una cosa sensible' 
(13). De lo anterior puede decirse 
que un símbolo es la representación 
de todo un panorama amplio de lo 
no sensible en todas sus formas, meta
físico, sobrenatural, etc. Un símbolo es 
la imagen de una representación 
concreta y hace que aparezca un 
sentido secreto en un signo. Esto se da 
mediante la porte visible del símbolo, 
nuevamente hablamos del significan-
te y su significado el sentido secreto. 11 

'Paul Ricoeur dice que todo símbolo 
auténtico posee tres dimensiones 
concretas: es al mismo tiempo cósmi
co (extrae de lleno su representación 
del mundo visible que nos rodea) oní
rico (es decir se arraiga en los recuer
dos, los gestos, que aparecen en 
nuestros sueños) y poético, que recu
rre al lengua)e'.(14) 

'El símbolo es pues la representación 
de un mundo que existe detrós de él, 
de algo no definible a primera instan
cia. de algo místico, de un conjunto 
de signos que por sí solos no nos llevan 
al espacio infinito con que nos lleva 
un símbolo ... " es el mediador entre lo 



que es conscientemente comprensi
ble y lo inconsciente (15). 

Considero pues. que el símbolo englo
ba un universo de significados por me
dio del él mismo que pueden expre
sarse conclentemente. 

Dentro de la imagen corporativa se 
emplean signos que pueden llegar a 
alcanzar una universalidad tal que 
den origen a la formulación de algo 
simbólico. Esto es por una parte. y por 
otra. pueden emplearse elementos 
ya conocidos o simbólicos para dar 
nuevos significados. 

La simbología es un recurso que deno
ta sentidos expresivos y un lenguaje 
simplificado mediante formas. es de
cir, el significado que tienen ciertos 
elementos gróficos: 

El cuadrado: Es un signo cercado. su
giere firmeza. estabilidad, lugar cerra
do, protección, cobijo, es neutral; 
cuando esto ocurre pasa de ser signo a 
ser un objeto simbólico. 

Cuando éste se convierte en rectán
gulo, el observador hace la compara
ción entre lo alto y lo ancho. Cuando 
el cuadrado estó dispuesto en una de 
sus puntas tiene un significado inquie
tante, por lo cual se le emplea regu
larmente para señales (fig. l ). 



El trióngu/o: El trióngulo es un signo que 
al connotar diferentes significados, se 
convierte en un elemento simbólico. 
Con base horizontal nos comunica es
tabilidad. firmeza como la piró mide. Se
gún Frutiger es también el símbolo de 
esperar, de aguardar, es semejante a 
una montaña. 

El trióngulo sobre el vértice es mucho 
mós activo que el anterior. Por lo tan
to, nos comunica dinamismo, inesta
bilidad, desequilibrio, limitación, alar
ma (fig. 2). 

TALLER DE ARQUITECTURA Y DISENO TRINDUSTRIAL, 
S.A. 

flg.2 

URO LOGIA 13 

CASA DE CULTURA DE ATIZAPAN DE ZARAGOZA 



El círculo: Es un signo por medio del 
cual el ser humano se Identifica con 
diversos objetos y elementos, dando
se así el aspecto simbólico de éste. 

A diferencia de que la línea recta nos 
remite a algo material por implicar la 
participación directa del hombre. 
ejemplo: la abundancia de arquitec
turas con estas características (línea 
horizontal y línea vertical) (16); las cur
vas son mós sensibles, ya que se en
cuentran por naturaleza en nuestro 
entorno. El hombre trata de crear ob
jetos con esta particularidad; esto es 
porque dan mayor plasticidad, iden
titlcandolos con los seres vivos. Recor
demos que el ser humano siempre 
trata de crear objetos semejantes a su 
propia naturaleza. 

Es pues que el círculo se define como 
la línea eterna según Frutiger. 

' ... sin un principio ni fin. gira en torno a 
un centro tan invisible como preciso' 
(17). 

Se relaciona también con el tiempo, 
con la propia tierra, con el sol. con la 
luna. Es un elemento en que la natu
raleza se encuentra presente. Inicia 
una vida acliva hacia el exterior. ha
cia la periferia. Otro fenómeno que 
puede relacionarse con la naturaleza 

y la vida es el huevo donde se crea 
ésta. 

El círculo es signo que nos expresa 
protección en su Interior -nuevamen
te se menciona a la cóscara de hue
vo protectora de un ser. es su envoltu
ra, su cópsula, su cobijo, su recubri
miento. su amparo. 

La mujer queda Implícita en este sig
no. La femineidad se expresa con la 
línea curva. 

El círculo como signo también cuen-
ta con su propia historia; desde los 
tiempos en los que se Inventó la rue- 14 
da, el círculo se ha convertido en el 
símbolo de movimiento para el hom
bre. Mediante el circulo el hombre 
ha podido transladarse de un lugar 
a otro en el tiempo y en el espacio. 
Es un giro en toda la extensión de la 
palabra. 

El círculo nos comunica unión, bienes
tar, así como por medio de este valio
so signo (significante) podemos signi
ficar (significado) a una serie de con
ceptos, expresar todo un mundo que 
se identifique con sus connotaciones 
que queremos transmitir a nuestra 
imagen. 



El SIMBOLO CORPORATIVO es pues un 
elemento grófico formal, diseñado 
específicamente con el fin de identi
ficar de manera simbólica a Ja empre
sa. El símbolo debe connotar carac
terísticas propias de la organización, 
de los servicios que ofrece o de los 
productos que vende, con el fin de 
representar a la misma y distinguirla 
de otras (18) (FIG. 3). 

fig.3 

1.4.3 LA TIPOGRAFIA 

Un elemento que actúa como parte 
integrante de una Imagen corporati
va es la tipografía. La tipografía pue
de funcionar como construcción del 

mismo logotipo o como complemen
to en su razón social.(*) 

Es conveniente analizar que la tipo
grafía es un sistema de signos o repre
sentaciones de la Imagen escrita dise
ñando a los caracteres del alfabeto 
con su respectivo código visual. Todo 
esto parte de una fuente tipogrófica: 
es decir un alfabeto con todos sus 
caracteres, signos de puntuación, al-
tas, bajas y números. Sus variaciones 
forman un estilo y se llaman light, me
dium, bold y extrabold; éstas a su vez 
pueden ser rectas o de palo seco, 
ltóllcas, cursivas, negritas, variando 
también su estructura que puede ser 15 
condensada, normal y extendida. 

las familias principales son : romana 
-aparición de serlf-, egipcia con 
plataforma y tacón-. callgróflca -di
bujada a mano. gruesa y delgada-, 
san serlf o grotesca -sin patines o palo 
seco- • y la display -elementos deco
rativos (tipografía ornamental). 

De esta manera podemos hacer com
binaciones conviertiendo a la tipogra
fía en comunicación visual dóndose así 
una representación abstracta de un 
mensaje, letras mismas con un carócter 

(") /denttficación del nombre o grupo de palabras 
usadas consistentemente en un estilo tipográfico 
muy particular. 



de significante con un significado; es 
decir. tipografía creada especial
mente con características que son 
propias de la empresa a identificar. 

La tipografía puede resultar un elemen
to creativo 100%, su utilización median
te composiciones y figuraciones crea 
un nuevo mundo; es decir una nueva 
interpretación según el mensaje que el 
emisor pretende expresar. 

EJEMPLOS: LA TIPOGRAFIA LIGHT con 
exceso de elementos expresa general
mente elegancia. delicadeza. feminei
dad; sin embargo, no es pesada por lo 
cual se recomienda no emplearla para 
representar a una asociación o grupo 
que quiera ser reconocido por su peso 
en determinado grupo social, pero sí se 
presta para expresar algo con distin
ción propia. muy personal.(fig.4) 

fig.4 

Otro ejemplo. la tipografía de NIKE por 
su carácter itálico san serif, expreso 
movimiento. contemporaneidad, 
cierto peso que lo relacionamos con 

su importancia ante marcas semejan
tes que operan en el mercado. Ese 
peso es contrastado con el símbolo 
del ala estilizada que da agilidad 
connotando al deporte. (fig.5). 

fig. 5 
Otro ejemplo. la tipografía del HOTEL 
SEVILLA PALACE, manejada en bajas 
san serif medium. nos da un carácter 16 
de contemporaneidad, así como el 
manejo de oigo actual. La tipografía 
en bajas da confianza. familiaridad, 
su estilo también puede dar formali-
do d. predictibilidad.(fig. 6) 

r((. ~J 
1>> hotm 

sevilla palace 
fig.6 

Así como los ejemplos anteriores, po
demos mencionar muchos más que 
nos muestran qué tan importante re-



suite la elección de cierta tipografía a 
la composición de una imagen. 

Es así como la TIPOGRAFIA CORPORA
TIVA. con características especiales 
seleccionada en base a su forma y su 
funcionalidad. se emplea para todos 
los medios de comunicación de la 
empresa, con la finalidad de crear 
una Imagen uniforme y consistente 
(19). 

l .4.4 LA MARCA 

'Se trata de signaturas sobre bienes de 
toda clase, cuyo destino es el merca
do' (20). Se maneja para indicar origen 
o pertenencia de mercancía. 

Se dice que se empezó a usar para 
'marcar' propiedad de herramientas y 
enseres domésticos. para Indicar el do
minio poseído sobre objetos en cuestión. 

De semejante forma el vendedor de 
mercancías marcaba sus frutas, sus 
cajas. sus sacos, etc. para enviar sus 
productos y evitar confusión o extra
vío durante su transporte. 

Esta marca al ser distribuida empezó 
a funcionar como una marca que 
identificaba el contenido, su origen y 

poco a poco el consumidor lo relacio
naba con su calidad ofrecida. 

'Del simple signo de propiedad o per
tenencia se había llegado, pues. a la 
marca comercial' (21). 

Es así como los Indicios de la marca se 
remontan a la designación de mer
cancía para indicar a quién pertene
cía. Hablando de una evolución se 
tuvieron que exponer a un mercado, 
a un mundo mercantil de competen
cia entre los mismos productos. El con
sumidor se enfrenta así diariamente a 
todo un universo de estos signos lla-
mados marcas. 17 

Este consumidor tiene la necesidad 
de un sólo producto ante varias de 
opciones. Su elección seró una res
puesta a esa necesidad. La elección 
se doró por una marca impresa en su 
etiqueta elaborada con todo el im
pacto para ser reconocida. 

En el punto anterior, el diseñador gró
fico es fundamental para crear y so
bre todo tener la capacidad de ex
presar mediante una marca a todo 
un "personaje de confianza'; es decir, 
dar seguridad de calidad y servicio a 
sus poseedores. De este aspecto po
demos relacionar a la marca con la 
imagen corporativa, ya que de algu-



na forma expresa al receptor ante sus 
consumidores dóndole personalidad. 

1.4.5 LAS SEÑALES 

Las señales son signos activos. es de
cir; el espectador se enfrenta a una 
orden, a una advertencia. a una in
dicación, a un mandato, a una pro
hibición. Instrucción, a una identifi
cación. etc. La señal activa al es
pectador persigue un fin que provo
ca una actitud, no aparece para ser 
contemplada simplemente. 

A diferencia del signo y del símbolo, la 
señal se integra de manera instantónea 
a las acciones del perceptor. Es decir. el 
signo es todo y hay diferentes tipos de 
signo como lógicos, estéticos y sociales. 
El símbolo es todo aquello que repre
senta un concepto o idea, ejemplo: 
una caseta telefónica. Y la señal da una 
orden Inmediata, ejemplo: no fumar. 

Entre las señales encontramos a las infor
mativas, de prevención y las de prohibi
ción. Cada una de las anteriores tiene 
sus propias características como color, 
pictogramas(*). formato flechas etc. 

(')PICTOGRAMA: fa lo representación de un ob
jeto. acción. En la señal funciona como figura
ción de lo orden o Información o proporcionar 
conciso y rópldomente identificable. 

Dentro de una Imagen corporativa la 
señalización cumple una función Im
portante, ya que la manera en que es 
descrito cada pequeño mensaje ya 
sea preventivo, prohibitivo o informa
tivo, nos transmite un mundo con el 
que se tiene que identificar un tipo de 
gente (para quién. a dónde). Es así 
donde la clase de gente a quien es 
transmitido el mensaje reaccionaró 
según su entorno a los estímulos que 
la señal ofrezca. 

Por un lado, se habla de la gante en 
que circula el mensaje y su m:;puesta. 
por consiguiente; por otro lado, lama
nera en que se dice con caractmísti- 18 
cas peculiares de la empresa. Es así 
como podemos Integrar un sist~·ma 
de señalización a una Imagen corpo
rativa. 

1.5 CLASES DE LOGOTIPOS 

Existen logotipos como simples repre
sentaciones gróficas del nombre. qui
za derivadas de la firma del fundador 
de la empresa, hasta slmbolos com
plejos abstractos que pueden utilizar
se en combinaciones con el nombre 
corporativo. 

La elección de éstos depende de la 
situación de cada caso en el que se 
ha de emplear. 



1.5.1 LOGOTIPOS 

En los primeros tiempos de los produc
tos de marca era común que los pro
pietarios pusieran su firma en sus pro
ductos. A medida que crecieron los 
negocios, las firmas quedaban impre
sas por lo que los comerciantes advir
tieron a sus consumidores que tuvie
ran cuidado con la imitación. Con el 
tiempo la firma original se desarrolló 
en estilo de logotipo distintivo (por 
ejemplo, tos de Kellogg's o Boots). 

"Los logotipos sólo con el nombre 
son tos que utilizan un estilo gróflco 
particular y transmiten al consumi
dor un mensaje Inequívoco direc
to"(22). Sin embargo, tos logotipos 
sólo con el nombre son apropiados 
cuando éste es relativamente breve y 
fócil de utilizar y cuando es adaptable 
y relativamente abstracto. 

Cuando se utilizan nombres largos y 
en cierto sentido rígidos. se exige una 
versión contraída o bien una simple 
estrategia grófica (fig .7). 

fig. 7 

El logotipo corporativo es un elemen
to tipogrófico diseñado especialmen
te con el fin de Identificar de manera 
escrita el nombre de la empresa. El 
logotipo generalmente se encuentra 
acompañado del SIMBOLO CORPO
RATIVO, formando una unión en el 
cual ambos elementos se comple
mentan (23). 

1.5.2 LOGOTIPOS Y SIMBOLOS 

En estos logotipos se maneja a la tipo
grafía con un estilo característico pero 
se sitúa dentro de un símbolo o figura 
geométrica visual: un círculo. un óvalo 
un cuadrado o cualquier otra figura. 

19 



Cada vez que se utiliza el logotipo, el 
nombre corporativo desempeña ne
cesariamente un papel clave en la 
comunicación. Si es empleado en un 
camión. como si se utitiza en un infor
me anual. en un saco de café o en un 
filtro de aceite. el nombre debe inte
ractuar en la composición del logoti
po.(fig.8) 

• . . 

1.5.3 INICIALES EN LOS 
LOGOTIPOS 

Existen casos en los que las empresas 
o las sociedades tienen nombres de
masiado largos o rígidos como es el 
caso de la conjunción de los nombres 
de dos socios en los que Ja organiza
ción recurre a un conjunto de iniciales 
con carócter. distintivo. a través de la 
adaptación de un logotipo atractivo. 

Los casos mós representativos son: 
IBMyGM. 

Las iniciales pueden resultar difíciles, 
ya que no se pude leer de Inmediato 20 
el nombre de la asociación referida. 
ademós el significado en inglés no es 
decodificado por la mayoría de Jos 
perceptores (gente que no habla ese 
idioma);por lo cual las iniciales pue-
den variar de un país a otro. (flg. 9) . 

----- ------ ----- - -- -. ---- ----------_ _..._,_ 

l~I 
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1.5.4 LOGOTIPOS CON EL 
NOMBRE PICTORICAMENTE 

El estilo global de este logotipo es muy 
distintivo; yo que aunque el logotipo 
figurase con un nombre diferente. se
guiró siendo claro éste de su auténti
co propietario. Ejemplo: CocaCola. 
Pepsi, Kodak (fig.10). 

flg. 10 

1.5.5 LOGOTIPOS ASOCIATIVOS 

No Incluyen el nombre del producto o 
de la empresa pero se asocian directa
mente con el nombre. el producto o el 
órea de actividades. Ejemplos: La Con
cha distintiva de SHELL OIL. 

"Los logotipos asociativos son juegos 
visuales simples y directos" (24). 

Son fóciles de comprender y propor
cionan a su propietario la repre
sentación instantónea de su producto 
o empresa de modo simple y directo 
(fig. 11). 

fig. 11 



1.5.6 LOGOTIPOS ALUSIVOS 

Existen logotipos en los que se hace 
alusión a algún elemento característi
co de la empresa o algún producto 
que ahí se maneje. Con esto la alusión 
aporta un foco de interés que puede 
ser útil en las relaciones públicas. La 
alusión incluida en el logotipo se con
vierte en una especie de secreto 
comparativo por aquéllos que están 
en contacto con todos sus compo
nentes pero a menudo incomprensi
ble para otras personas (fig.12). 

1 fig. 12 

1.5.7 LOGOTIPOS ABSTRACTOS 

En estos logotipos el diseñador puede 
crear un campo estructural que cree 
una ilusión óptica. 

Puede utilizar el logotipo para transmi
tir la fuerza industrial de los productos, 
sensaciones, etc. 

Los logotipos abstractos son utilizados 
con mucha frecuencia debido a su 
simplicidad y fácil memorización. 

La utilización de los logotipos abstrac-
tos por parte de las empresas triunfa
doras y dinámicas los ha puesto de 22 
moda. Son los más empleados en el 
diseño contemporáneo de marcas y 
logotipos. 

El problema de estos logotipos está en 
que no tienen ningún auténtico nú
cleo de significado. 

Este tipo de logotipo no se recomien
da paro un producto o servicio recién 
llegado del mercado (25) (fig.13). 
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1.6 ELCOLOR 

El color puede emplearse para llamar 
la atención de determinado grupo de 
personas, contribuyendo así al mayor 
impacto de una imagen. 

Al igual que las formas y ta tipografía·, 
el color puede utilizarse para distinguir 
nivel o bloque de información. Resulta 
útil cuando la combinación de varios 
colores es particularmente identifica
dora de una información compleja. 

El color tiene ta capacidad de con
centrar propiedades culturales y aso
ciativas que desempeñan un papel 23 
importante en la creación de la ima
gen corporativa por ta que muchos 
clientes deseen ser identificados. 

La combinación de colores que se 
puede crear es uno de los modos más 
rápidos de atraer hacia una imagen 
corporativa a todo un público. Es por 
ello que unos colores corporativos im
pactantes pueden convertirse en es
tandarte de una organización (26). 

Existen colores en los que la institución 
asienta sus significados propios por to 
que en ocasiones resulta difícil cam
biar la ideología del cliente. Esto se da 
principalmente en el caso de un redi
seño de imagen corporativa, ya que 



en los colores tienen mayor repre
sentatlvidad al contarse con previos 
antecedentes. 

EL COLOR CORPORATIVO: Sirve para 
expresar. ordenar. reconocer o codi
ficar en forma representativa la iden
tidad de la empresa (27). Por ejemplo: 
Los colores rojo y blanco del logotipo 
de COCACOLA. Estos colores son rep
resentativos en cualquier producto 
que se relacione con esta empresa, 
su distribución puede presentarse en 
plumas, gorras, globos, ceniceros. uni
formes. parque móvil, posters, vasos. 
llaveros, charolas. etc., en general de
be de emplearse en cualquier sopor
te gróflco o ambiental que sirva como 
medio comunicacional para repre
sentar o dicho empresa. 

1.7 RED, RETICULA, QUE SON Y 
PARA QUE SIRVEN. 

Lo retículo tipogrófico es un sistema 
modular de medidos horizontales y 
verticales. diseñado paro ordenar y 
distribuir de manero racional y funcio
nal los elementos tipogróficos. Lo re
tículo tipogrófico tiene lo finalidad de 
unificar medidos paro la elaboración 
del material impreso. Podemos defi
nirlo también como un conjunto de 

elementos modulares repetitivos e 
idénticos que estón separados uno 
del otro a partir de un espacio llama
do constante. 

La red esta compuesta por elementos 
modulares idénticos; es decir por la 
misma forma, misma posición. misma 
dimensión. Se encuentran unidos ca
da uno de estos módulos por uno de 
sus lados de manera tangencial. 

1.8 LA NECESIDAD Y ALCAN· 
CES DE LA IMAGEN COR· 
PORATIVA EN LA SOCIE· 
DAD 

1.8.1 LA IMAGEN 
CORPORATIVA EN LA 
COMUNICACION 

La Imagen corporativo tiene una fun
ción como se menciona en el subte
ma 1.2. Esa funcionalidad se lleva a 
cabo de manera distinta en la ima
gen corporativo que en ta imagen 
institucional; es decir. en la imagen 
corporativa se busca un beneficio lu
crativo de sus servicios y en la Institu
cional es paro darse o conocer sin 
perseguir ese lucro. 

Lucrotivamente significa obtener ga
nancias mercantiles. es por esto que 
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para lograr la atención suficiente del 
perceptor. obteniendo beneficios de 
este tipo. se requiere del estudio de 
una serie de elementos fundamenta
les; esto se da mediante una correcta 
comunicación. La comunicación es 
el intercambio de mensajes, o dicho 
de otra manera. se da cuando hay 
una respuesta del perceptor ante un 
mensaje. 

Se distinguen ocho elementos en el 
proceso de la comunicación: emisor. 
códigos. mensaje. medios y recursos. 
referente. marco de referencia, per
ceptor y formación social (28). 

En nuestro estudo todos estos factores 
son determinante para que efectiva
mente se cumpla la función comunica
cional de nuestra imagen: es decir, al 
analizar cada elemento nos doremos 
cuento que es necesario conocerlos a 
fondo para establecer una imagen re
al, objetiva y, sobre todo, simbólica. 

EMISOR: Es todo un grupo de perso
nas, instituciones. etc. que laboran al
gún tipo de mensaje con un objetivo 
específico; es decir aquí se habla de 
la corporación en sí. sus característi
cas. sus logros. sus ambiciones. su si
tuación económico-social. etc. Es 
aquí donde el diseñador gráfico tiene 
que conocer bien de qué emisor se 

trata para poder transmitirlo a sus per
ceptores; esto se dará mediante ele
mentos que manipulen, que logren 
captar la atención. 

Hablando de la comunicación en 
general, mediante la retórica. se 
puede expresar correctamente en 
público un mensaje. El emisor busca 
ganarse al público en relación a un 
determinado tema, busca persuadir
lo, busca que el público se adhiera a 
tal o cual idea. religión o producto; 
es por esto que la comunicación no 
tiene nada de gratuito. no es espon
táneo busca dierectamente persua-
dir a su público. 25 

Una vez dada la fuente (EMISOI?) se 
tiene que expresar con un elemento 
que es un mensaje (propósito e intencio
nes) que nos aparece a los sentidos. 

El CODIGO es un conjunto de símbolos 
o reglas mediante los cuales podrá 
comprenderse el mensaje; es por esto 
que tanto el emisor como el perceptor 
deben de conocer ese código. Por 
ejemplo: Al elaborar un cartel debe
mos de saber a quién está dirigido. ya 
que los colores. las formas. el estilo. el 
idioma en que este presentado será de 
gran importancia para decodificar el 
mensaje: es decir. el idioma deberá ser 



el usado por los transeuntes al igual 
que los colores y formas. 

No podemos escribir un mensaje para 
los huicholes de la región Centro Oc
cidente del Estado de Jalisco en idio
ma francés o ruso, ya que no lo enten
derían. Su lenguaje es nativo y lo ·con
servan celosamente. De esta manera 
nos damos cuenta que tan importan
te es conocer todos estos anteceden
tes para poder cumplir con el ade
cuado proceso de comunicación. 

MEDIOS Y RECURSOS: Funcionan co
mo canales para aportar un mensaje, 
o sea un conducto. 

EL REFERENTE es precisamente el tema 
del mensaje. En nuestra Imagen será 
la identificación del Hotel al que nos 
referimos. 

EL MARCO DE REFERENCIA en el con
texto Inmediato que nos servirá para 
interpretar nuestro mensaje; es decir, 
que se tomará en cuenta en el con
texto en el cual funciona nuestro ne
gocio, asociación, etc. para diseñar 
de acuerdo a sus verdaderas necesi
dades y objetivos. 

El perceptor es el grupo de usuarios 
que tendrán que hacer suyo el men-

saje entendiéndolo y opropióndose 
deél. 

Es sumamente importante de este 
perceptor para poder conocer su 
manera de Interpretar las formas, sus 
connotaciones ante los diferentes es
tímulos. 

FORMACION SOCIAL: Este estudio nos 
permite situar nuestro trabajo en dife
rentes condiciones económicas, polí· 
ticas y sociales con las cuales el per
ceptor está envuelto. 

La mención de todos los elementos 
anteriores nos muestra todo el estudio 26 
que es necesario elaborar para cons-
truir una funcional Imagen corporati-
va: ya que su interpretación está en 
función del empleo de los acertados 
elementos dentro de un proceso 
completo de comunicación; es decir. 
que 'toda conducta de comunica
ción deberá producir una determina-
da respuesta de una determinada 
persona o grupo de personas ' (29). 

Podemos decir que la Imagen corpo
rativa es un tipo de mensaje dado, y 
para que logre una función como 
identificador. es necesario construir 
una forma con elementos referidos a 
cada punto del proceso de comuni
cación. 



11.- INVESTIGACION 2.1 METODOLOGIA 

1) Definición del problema (eta-
Los puntos de la siguiente metodolo- pa de contratación) 
gía son una recopilación y adecua-
ción a las necesidades que presenta 2) Recopilación de datos (etapa 
la elaboración de una imagen corpo- de estudio) diseños ya estable-
rativa; es decir, la metodología resul- cides, revisión de material gró-
tante se ha dado al analizar qué pun- fico. 

o o tos de cada una de las elegidas se 
relacionan con nuestro problema a 3) Anólisis de datos (revisión del ma-
resolver. Considero pues, que el em- ferial gráfico de la actual imagen 

~ ~ pleo de una sola con los puntos tal que nos ayuda a ver cómo se ha 

~ 
cual nos la presenta el autor, implica- solucionado lo ya establecido), o ría forzar los pasos a seguir en nuestro ventajas y desventajas (técnicas, 

o problema específico. Al elaborar una costos, manejabilidad. compleji-

~ partiendo de las demás, encontrare- dad). 27 

~ 
mos la metodología particular y pre-

~ cisa que se requiere. 4) PROCESO CREATIVO 

~ 
Para ello se mencionarán las me todo- a) Hay que diseñar en base a nues-
logías originales de las cuales se partió tro contexto y tomar en cuenta 

~ 
para la elección de tales puntos. el nivel socio-económico y cul-

~ 
tura! captando de esta forma a 

Metodología Proyectual -Bruno Mu- qué usuario va a dirigirse. 

~ ~ 
nari-(30). (31). (32): Diseño Generaliza-
do de Víctor Papanek (33): Relación b) Asociación de factores socloló-

~ ~ 
in-puts/outs-puts de Cristopher Jones gicos para que el perceptor 
(34): Metodología Taxonómica de perciba y acepte (esto lo vamos 
Abraham Moles (35): Modelo General a lograr por medio de colores, 
del Proceso de Diseño (36); Metodo- formas, etc.) 

• logía de Proyección (37); Metodolo-

~ gía General de Diseño. e) Estético (está implícito en el obje-

~ to pero no modifica la función 



real). Se utiliza la creatividad b) Realización de bocetos y alterna-
para lograr algo armónico y bello. tlvas mós adecuadas a los obje-

tlvos e Ideas base. 
d) Aspecto semóntlco o denotativo 

(estó llgado a la utillzaclón y fun- e) Selección de bocetos. Exposición 
ción). de las alternativas para determl-

nar las mejores soluciones. 
e) Herencia de las tradiciones (va-

lores estéticos, económicos y d) Elección de diseño. 
sociales). En este punto se haró 
un anólisls de las imógenes de los e) Aplicación de técnicas (trata-
hoteles que se encuentran en mlentos de representación). 
un nivel semejante al de estudio. 
De esta manera se daró en el 1) Elección de diseño final (pruebas 
perceptor una asociación pslcoló- de color). 
glca de acuerdo a la experiencia 
visual antes percibida. Partiendo g) Anteproyecto y es la representa- 28 
de este pauta, se propone una clón ál cuente de las alternativas 
hipótesis: de solución. 

a) Lluvia de Ideas - relaciones. dise- h) Solución final. 
ños y cuestiones. 

6) REALIZACION 
b) Se obtienen alternativas y se de-

terminan las mós viables Qdeas a) Originales blanco y negro. Trazar 
mós concepto). y justificar los elementos del diseño 

final (calidad de frezo y técnica). 
5) FASE DE PROYECTACION 

b) Evaluación de partes. Pruebas 
a) De las alternativas elegidas se ha- fotomecónicas en reducción 

cen bocetos (primeras imógenes) para visualizar si el tamaño es 
Deben ser dos definitivas. el adecuado. 

e) Evaluación de partes (color) vi-
sualizar si la ampliación del color 



a el tratamiento no se altera al 
proponer las aplicaciones. 

d) Presentación final. Es la presenta
ción del original para su repro
ducción. 

e) Adecuación a los soportes. 

2.2 ANTECEDENTES DEL HOTEL 
MARIA BARBARA 

2.2. l PLANTEAMIENTO 

Realización de la identidad grófica 
del HOTEL MARIA BARBARA. esto es, la 
realización del logotipo e imagotipo. 
Posteriormente encontrar la ubica
ción adecuada dentro de los sopor
tes gróficos mós usuales y la realiza
ción del manual de uso con el objeto 
de tener los lineamientos bósicos para 
su utilización, composición y descom
posición. 

2.2.2. RECOPILACION DE 
INFORMACION 

Presentación de diseños ya estableci
dos. revisión del material grófico (pre
sentar lo que tengo adaptóndolo al 

formato de la tesis). Copias fotogrófi
cas del material. 

Blvd. A. Cam1cho 2300 
Tlalnep1ntl1 54050 
Edo. de M6xico, M6x. 397"544 
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2.2.3 ANALISIS DE DATOS 

Revisión del material gráfico de la ac
tual imagen que nos ayuda a ver 
cómo se ha solucionado lo ya esta
blecido, ventajas y desventajas ( téc
nicas. costos. manejabilidad, com
plejidad). 
GIRO DE LA EMPRESA, MATERIAL 
USUARIO, MATERIAL USADO EN LA 
EMPRESA 

Hablaremos en este punto que el Hotel 
Maríd Bárbara tiene como giro princi
pal el hospedar personas generalmen
te dedicadas a algún negocio, empre
sa. grupos de agencias o de otras acti
vidades encaminadas principalmente 
a algún tipo de trabajo. 

Se puede decir entonces que alberga 
ejecutivos que no acuden a él en 
plan de vacacionar simplemente. Es
to es cuando se trata de personas del 
D.F. o del área metropolitana. 

También se cuenta con húespedes 
de otro países y Estados del interior de 
la República. En este caso sí podemos 
hablar de plan vacacional. 

El número de usuarios que ocupan los 
cuartos por lo general es desde uno 
hasta cuatro personas por habita
ción. No se puede descartar la posibi-

lidad de que asistan grandes grupos 
de lugares exteriores. 

Otro giro de la empresa es el de reunio
nes, eventos sociales. eventos sobre ne
gocios. conferencias. etc. Estos eventos 
se llevan acabo en los salones interiores 
con los que cuenta el hotel. además 
del servicio de restaurantes. 

Hablando de los salones. menciona
mos al Salón Caravelas. Fiesta. Terraza, 
Gobernador. Diplomático y Presidente. 
Estos se localizan en el Hotel María Bár
bara. ubicado en Blvd. A. Camacho 
2300. Tlanepantla, Edo. de México. 
Además cuenta con un Restaurant !la- 34 
modo María Barbara. S. de R.L. en la 
calle de Río líber. Col. Cuauhtémoc. 

Dentro del primer Hotel citado se en
cuentra el Lobby Bar llamado Jardineras. 

Como menciono anteriormente. se 
habla de gente de nivel medio supe
rior en adelante; es decir los precios 
en el hospedaje y los restaurantes no 
es muy elevado. aunque esto no quie
re decir que pueda acudir gente de 
clase baja o media Inferior. 

Ejemplo de algunos precios: 

Habitación sencilla 

Habitación doble 

$120,000 

$140,000 



Habitación triple 

Cama extra 

Suite una persona 

Suite 2 personas 

Mós IVA. 

$160,000 

$ 20,000 

$180,000 

$200,000 

Podemos hablar de gentes de otros 
países que acuden a este lugar por lo 
cual es importante considerar otros 
idiomas. 

EL MATERIAL 

El material que se usa es de gran di
versidad; dentro de la papelería: tar
jetas de presentación, sobres, folders. 
hojas membretadas. facturas, hojas 
de control de caja de seguridad. ho
jas de reservación, recibos de antici
po de reservaciones, nóminas, tarje
tas de asistencias. cuentas de crédito. 
relación de consumos efectuados, re
porte de cuartos ocupados. etc; ade
mós de uniformes, rótulos espectacu
lares, plumas. ceniceros. portavasos. 

ANALISIS 

Analizando etimológicamente los da
tos en este caso como es un nombre 
propio, no es posible una descampo-

slción, por lo que podemos considerar 
el nombre completo o las letras inicia
les. 

Al hacer el anólisis semiológico, el 
usuario ya estó acostumbrado a la ac
tual imagen por lo cual los colores se
rón respetados como requisito en la 
nueva creación. Estos son el verde obs
curo con número de Pantone 3278 . el 
negro y el azul marino con número de 
Pantone 541. Su distribución es equita
tiva en toda la empresa. 

El verde se emplea en alfombras, al
gunos vivos en los uniformes, en los 
membretes del logotipo, en notas, 35 
facturas, sobres. etc. 

Se emplea también este verde en la 
carta del restaurante. 

El azul marino se usa en los uniformes 
como parte principal del traje (fon
do), sillones, algunos vivos de la ar
quitectura (en este caso es combi
nado con blanco). 

EVALUACION 

A partir de los datos anteriores y del 
anóllsis de otras imógenes con ca
racterísticas similares. podemos de
ducir que la actual Imagen no cum
ple en cuanto a forma como ele-



mento representativo de una empre
sa, ya que para ello se requiere del 
empleo de signos que resulten simbó
licos con connotaciones específicas 
de la empresa. (Ver 1.4.2 los Símbo
los). El empleo de una forma detalla
da como ta actual no es reconocible 
en otro entorno. esto se da por la falta 
de simplificación yla difícil memoriza
ción de la imagen. 

No se define que clase de logotipo es, 
ya que en algunos soportes se em
p1ea solo el logotipo y en otros. el 
imagotipo y logotipo juntos; por lo 
cual su utilización no es la apropiada, 
ya que no se da una estandarización 
de su separación. 

Por lo anterior. la actual imagen, no 
puede ser definida como identifica
dora de nuestra empresa ya que un 
logotipo es la síntesis de formas univer
sales y estandarizadas en su empleo. 

Considero que lo que se requiere es 
de una imagen conceptual que ex
prese femineidad por ser emplea
do un nombre femenino, elegancia 
por tratarse de un lugar situado en 
una zona con cierto status. una Ima
gen que exprese dinamismo por tra
tarse de un lugar en el que se reúne 
gente con constante movimiento 
(negocios). Todo ello puede ser sinte-

fizado en un simple conjunto de signos 
con significados lógicos de nuestra 
empresa, adaptados armonicamen
te en cualquier soporte de manera 
continua y uniforme (estandarizada), 
que resulten simbólicos por su real 
connotación. 

Es importante que no descartemos 
los elementos con los que cuenta la 
actual imagen en su imagotipo; por 
ejemplo, las formas manejadas al es-
tilo grecorromano de la mujer. Al to
mar esto en cuenta puede acudirse 
al manejo de formas de ese mismo 
estilo para no perder ese carácter 
con el que cuenta. Entre estas for- 36 
mas pueden emplearse hojas de 
acanto, óvalos, círculos (feminei
dad), rotaciones para expresar et 
movimiento. 

Dentro de la síntesis en los aspectos 
expresivos, se toma en cuenta el ros
tro de la mujer para dar una relación 
adecuada con el nombre. 

La contemporaneidad puede darse 
en el manejo de la tipografía em
pleando un estilo adecuado a la 
época sin que pierda su carácter 
clásico que tiene la imagen actual, 
pero sin llegar a lo antiguo y sobre 
todo que sea de fácil legibilidad. 



El rostro puede ser manejado de una 
manera estilizada más actual. Con to
do esto lograremos formas que no 
tengan exceso de elementos facili
tando así su memorización. 
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3.1 IDEAS PRELIMINARES 
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3.2 ELECCION DE DOS 
ALTERNATIVAS 

OPCION 1 

Hotel 
María 
Bárbara 

3.2. l ANALIZAR CADA 
PROPUESTA 

Considero que la opción 2 contiene 
demosiodos elementos, sobre todo 
por el manejo de varias curvas. El ma
nejo de tipografía circular dificulta la 
lectura rópida; tomando en cuenta 
que se ubicaró sobre uno avenida de 
alto velocidad. Sin embargo, me pa
rece bueno alternativa en cuanto a 
composición aunque no mejor que la 
que finalmente se eligió. 

40 
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MANUAL DE USO 
HOTEL MARIA BARBARA 



Como un ejemplo para ilustrar Ja im
portancia del diseño grófico en el 
manejo de uno empresa. se ha 
creado este manual de imagen cor
porativo. 

La creación de este manual tiene 
uno finalidad de gran importancia; 
yo que mediante él se establecen 
los lineamientos fundamentales pa
ra Ja adecuada aplicación de los 
elementos que lo integran. 

Ha sido formulado mediante investi
gaciones acerca de su entorno so
cial, económico. cultural. de ubica-

clón, servicios, etc. graciosa las cua
les podemos tener un amplio panora
ma poro lo resolución final o lo que 
hemos llegado (ver punto 2.2.3 Anóli
sis de Datos). 

Es así una valiosa herramienta de 
trabajo para los relacionados con Ja 
presentación y difusión grófico de 
esto empresa. 

De su buen manejo depende la au
tenticidad de la imagen. su adecua
da interpretación y sobre todo el ca
racter de medio identificador. 

42 



La imagen corporativa es una mani
festación visual de una empresa o ins
titución. Se da por medio de colores y 
formas tangibles expresando a todo 
un contexto social y económico con 
el fin de ser reconocido tanto interna 
como externamente. 

La imagen corporativa del Hotel Ma
ría Bárbara se ha creado con la inten
ción de dar un nuevo panorama a la 
empresa, ubicándola en un espacio 
y tiempo determinado. 

Darle contemporaneidad a toda esta 
empresa mediante formas estilizadas 
y conceptualizadas de manera con
creta, es una labor ardua que nos 
lleva a obtener una imagen con mo
vimiento y dinamismo. reflejando así 
servicio, rapidez, innovación. 

De ser empleado este manual, es 
conveniente seguir paso a paso sus 
indicaciones para lograr el todo de
seado. 

43 



~. El imagotipo corporativo proviene del por el hecho de referirnos al círculo -~-"/· 

estudio detallado de la imagen que como elemento que connota femi-
actualmente se maneja en el Hotel neidad, es sencible lo cual es relacio-
María Bórbara. Específicamante se nado con la mujer, es referido con el 
ha retomado el principal módulo (ros- Sol (descanso). Todos estos elementos 
tro de mujer) que se estó empleado nos remiten a lo que queremos expre-

z en uno de los folders. Para ello se re- sor con nuestra imagen. 
alizó una entrevista con el Gerente 

~ del hotel. mencionando al rostro fe- En clases de logotipos analizado en el 

~ 
menino como coracterística esencial apartado l.5encontramosqueelnues-
desde siempre en la identificación de tro forma parte del grupo de Los Logo-

~ 
la empresa . De ésta manera el obje- tipos Alusivos. ya que como se explico 
tivo a perseguir es respetar lo mós po- en dicho apartado se hace alusión a 
sible la imagen anterior. algún elemento característico de la 

empresa que en este caso es el propio 
lomml El módulo primario (rostro femenino) nombre "María Bórbara" con un rostro 

~ se ha estilizado poro dar un coracter femenino. Ademós es apoyado con 44 
de contemporaneidad. sencillez. legi- tipografía (logotipo) haciendo men-

~ bilidad y sobre todo buscar simplici- ción del nombre del hotel. 

o dad en la forma. dando como resul-
todo una fácil memorizazción al es- ELEMENTOS FORMALES EMPLEADOS: 

•Z pectador. 
• simetría de rotación: Como obser-

~ La razón por la que el módulo inferior vamos en al análisis de otros hoteles, 

00 esta completo, es que significa el ini- es muy común el manejo de ésta, ya 

lomml cio de movimiento hacia adelante que nos remite a movimiento.dinornis-

Q encaminado al progreso. Se emplea- mo. agrupación, femineidad (círculo) 
ron 6 rostros para representar la exist-
encia de 6 lugares en los que se divi- • Estilización del rostro: El objetivo de 
de principalmente esta empresa (so- emplear esta técnica se da para ob-
Iones). tener una imagen sintética sin llegar a 

perder las características esenciales 
Dentro de los símbolos analizados en del rostro original, permitiendo así rep-
el apartado 1.4.2 partimos del empleo resentar la imagen con el mínimo de 
de una envolvente circular, esto es elementos. 
-como se explico oportunamente-



• Empleo de outline: Se da para reafir
mar la silueta del rostro femenino re
saltado por medio del color, permi
tiendose así la diferenciación entre un 
módulo y otro. Ademós. se logra la 
composición de un todo gracias al 
manejo de una figura que visualmen
te nos crea una imagen interior y al 
observarla con la siguiente, otra exte
rior. 

45 
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La construcción del imagotipo esta 
basado en una retícula de 14 x 22 
unidades iguales de 7mm cada una. 

Esta red esta construida con la finali
dad de ser empleada para la repro
ducción del imagotipo de manera 
manual. ya que deben de conservar-

se las proporciones adecuadas en 
cualquier ampliación o reducción ela
borada. 

También es recomendable realizar las 
ampliaciones o reducciones mediante 
procesos totomecónicos lo que consti
tuye mayor fidelidad de la imagen. 
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El logotipo tiene una importante fun
ción. ya que sirve como nombre visual 
complementando la identificación 
de nuestra imagen. 

la tipografía empleada en esTe caso 
es la llamada FRANCE BOLD que por 
sus características transmite el mensa
je que se pretende. 

El hecho de tener patines nos remite a 
ser formal. elegante. dando una base y 
peso a nuestro nombre. 

El empleo de altas y bajas permite una 
buena legibilidad y estabilidad visual en 
cuanto al peso logrado como mancha 
visual. 

La alineación empleada (cargada a la 
izquierda) le da unificación con el imago
tipo logróndose así la armonía en un todo. 

la interlínea empleada es la mitad del 
puntaje; es decir. si se emplean 56 
puntos. su interlínea seró de 28 puntos. 

SU ORIGEN TIPOGRAFIA PRIMARIA 

El origen de esta tipografía proviene 
de la familia Romana antigua oElzevi
riana (Elzevir) según la clasificación 
del francés F. Thibaudeau. Sus carac
terísticas esenciales son la disposición 
de una base completamente plana y 
un pie en forma triangular formando 
un óngulo de 30°. 

TIPOGRAFIA SECUNDARIA 

Es aquella que se emplea para infor
mación de todo tipo en relación al 
hotel. 

La tipografó empleada en el hotel 
seró la Helvética, se usaró para Razón 
Social o escritos como: folletos. revis
tas. textos de facturas, y cualquier 
otro soporte que requiera de tal. 

Hotel 
María 
Bárbara 
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La unión del imagotipo con el logoti
po del Hotel María Bórbara tiene la 
función de identificar a la empresa 
verbal y visualmente. 

El imagotipo siempre apareceró junto 
al logotipo conservando la misma dis
tancia como se muestra en nuestra 
retícula, así como se deberó respetar 
el órea restringida que manejamos en 
el apartado correspondiente; es decir 
esta órea nunca deberó ser invadida 
por ningún elemento. 

El patrón de trazo del imagotipo y la 
relación de éste con el logotipo son 
otro aspecto que deberó respetarse 
en la presentación y reproducción de 
nuestra Imagen. 

El círculo es el trazo auxlllar principal 
para la distribución de cada uno de 
los módulos. Se encuentra dividido en 
10 partes iguales; es decir a 36grados 
de separación entre una y otra divi
sión. De esta manera las divisiones lo
gradas nos sirven de eje principal pa
ra ubicar cada uno de nuestros mó
dulos. 

El eje parte perpendicularmente des
de el punto Inferior de la figura, pa
sando de manera tangencial por la 
nariz hasta prolongarse. 

El centro de la rotación es logrado 
apoyóndose por la parte superior de 51 
nuestro módulo en el trazo auxiliar del
círculo base. 



Hotel 
María 
Bárbara 
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Esta retícula esta basada en 23 x 22 
unidades Iguales midiendo cada una 
7mm y nos permite distribuir de mane
ra correcta a nuestros elementos. 

La retícula no deberó ser alterada o 
distorcionada en ningún caso. Me-

dlante ésta se puede ampliar o redu
cir nuestra Imagen de manera pro
porcional sin alterar su forma total. 

El proceso de fotomecónica nos per
mitiró una ampliación o reducción fiel 
de la imagen. 
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~ 

~Hotel o 
~=· = ~ l{f(SMarta Bárbara 

~=· -,• 



El color al igual que el imagotipo y el 
logotipo es un aspecto que nos per
mite identificar a una empresa o insti
tución. 

Los colores de esta imagen surgen de 
de los que actualmente se manejan. 
ya que es uno de los aspectos que no 
debemos modificar por instrucciones 

verde 3278 PANTONE 

del hotel. Estos colores son el verde 
3278 PANTONE y el azul 541 PANTONE. 

Los colores deberán ser usados de 
igual manera que aquí se indica, así 
como emplearse en todos los medios 
de comunicación de los que el hotel 
dispone. 

azul 541 PANTONE 
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~Hotel 
~ f"aría 
{j~J\J3árbara 

HOTEL MARIA BARBARA, S.A. DE C.V. 

Blvd. A. Camacho 2300, Tlalnepantla 54050, Edo. de México 

Tel.: 398 • 45 • 44 
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P APELERIA BASICA 

NOTA: 
Las cotas puestas en esta 
sección, están dadas a una 
escala de 1:100 
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HOJA 
MEMBRETADA 

1) 5.1 cm 

2) l.2cm 

3) 1.0cm 

4) 3.7cm 

5)14.8cm 

6)28.0cm 

7) 2.3cm 

8) 3.1 cm 

9)21.Scm 

10)1.l cm 

--l----1 
1 

+- 2-t-
' ---.--
: 
1 
1 

--~-------+-+-;..-----+------------------, 

---t--t--- --+~<:\ : 
4 ~=1; 

--~--- -- -~~.~~·' 
' -- ------ ---t--------------

6 

---~ -- ___ ..... Jlhd. A. C1m1cho 2)00 • Tl11n1p1n111 • s•oso. l!do. d• Muico • Ttl.: 3t7 •as• 4 4 
1 

7 

---+-r-t---T------------...:-J 
' 1 1 1 

-+-10 ..... 
1 1 -?-ª-t-

hoja membretada 
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CAJA DE 
SEGURIDAD 

l) l.6cm 

2) 4.0cm 

3)26.0cm 

4) l.6cm 

5)21.ticm 

6) 1.4cm 

7) 3.5cm 

---r--
7 

+ 2 

--l-

3 

+-
4 

-1-+ 
' 

' 
1 
1 

---~Hotel 

-----~=· HOTU MARIA llARISARA.1.A. DI! C.V. 
Blvd. A C•muhO 2JOC, TI•ll'ltp•nlla SC050 Eda de M•11ta 
Tet::H7••5•4• 

"'" 
ESTX&i 

™ 

IE'ECTNO º'e 
OTRA FORMA 

REGISTRO 

.. ........... 
,,.,.. 

"'"'"' 
™ .. 
~ 

.. 

) 

) 
----------- FECHAOEENlRAOA -----

OT;:¡AS -----------FECHA SAUDA 
1'1P.1,11"s 
,,..;TOAl]Al'l.l"""-<:-----------

OUOYP-.GARIE--a:.OO'.s.n<iitMOTnw.Al.\BAASIJIA.SAOECVi.......----.... ~ 

....... ---··-·--... ....,._. 
MUCHAS GRAOAS 

i-;--1-~~~~~~~~~~~~~~~~-+---! 

+6 
5 

caja de seguridad 
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BUENAS 
NOCHES 

1) .6cm 

2) 17.4 cm 

3) 2.Scm 

4) 6.6cm 

5) 16.2 cm 

6) .7cm 

2 

3 

4--

BUENAS NOCHES 
, FAVOR DE ANOTAR IAS ORDENES DESEADAS 
1 DESAYUNO 
1 

h AMERICANO D 
Jugo de Naranja O 
o Toronja O 
S!eak de jamón con 
huevo frito 
Pan y mantequilla 
caté O Té O Leche O 

LAS BRISAS 
Jugo de Naranja 
Canasta de Frutas 
Rebanadas 

D BEBIDAS 

Pan Dulce, Pan Tostado 
y Mermelada 

Caté 0 Té 0 

Jugos• O 
Caté 0 
Té 0 
Leche 0 
Chocolate Caliente D 

Leche O Huevos al gusto• O 

ESi'ECIFICACIONEs• ______ _ 
--- ------- ·--------
CUARTO NO.-----·-----
FIRMA--- --·- ---- --

FAVOR DE COLOCAR EN LA PERILLA EXTERIOR DE SU 
PUEAT A ANTES DE LAS 2:00 A.M. GRACIAS 

FAVOR OE SERVIR ENTRE 

6:30-7:00 0 B:00-6:30 0 9:00-9:30 0 
7:00-7:30 o 8:30-9:00 o 9:30-10:00 o 
7:30-8:00 o 

1 

GOODNIGHT : 
PLEASE INDICATE NUMBER OF ORDERS REClUIRel : 

BREAKFAST 1 
1 

THE AMERICAN D 
Orang€' Juice or o 
Grapefruit Juice o 
Ham steak with 
lried egg 
Toast and butter 
CoHee O Tea O Milk 0 

LAS BRISAS D BEVERAGES 1 

Orange Juice Juicesº d 
Sliced Frutt Basket Coffee o 

Tea o 
Danish Rolls, Toast Milk o 
and Marmalade Hot Chocolate o 

CoHee O Tea O 
Milk 0 Eggs any style• o 

SPECIFICATIONS• 

ROOM NO.--------
SIGNATURE---------

PLEASE HANG ON 
DOCA KNOB OUTSIDE BEFOAE 2:00 A.M. 

PLEASE SERVE BETWEEN 

6:30-7:00 o 8:00-8:30 o 9:00-9:30 o 
7:00-7:30 o 8:30-9:00 o 9:30-10:00 o 
7:30-8:00 o 

LOS PRECIOS SON LOS MISMOS QUE EN SU MENU PRICE ARE THE SAME OF 
DE SERVICIO A CUARTOS YOUR ROOM SERVICE MENU 

- ---- -- -- - - - --- - --------~Hotel 

¡~~~~:ra 
--- -------- -------------------1--- -~ 

5 
4 

! 
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FACTURA 

1) 1.6cm 

2) 1.0cm 

3) 4.0cm 

5) 1.0cm 

6)28.0cm 

7)21.Scm 

8) 10.Bcm 

9) .9cm 

a 

11~ 
~t] ...... 1 

factura 

CONCEl'TO 

.,_,.... __ .. _......,....,,,_..,... •• 11'11 --

1 PACTURA 

1 1 1 ) 

ltf.C. ) 
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Blanca Acosta Baeza 

Blvd. A. c..-. 2300. n.Jnepantla 
54050. Edo.de Mhico Tel.: 397• 45 • 44 

tarjeta de presentación 

1 .., 
1 t 

1 

SOBRE 

1)1.2cm 

2) .5cm 

3)3.2cm 

4)1.1 cm 

5)24.0cm 

6) 10.6cm 

7) 12.8 cm 

~r-- --- --LQ~ 

_ _L__ ---~=· 
6 

s. 

J --- ---- ______ .... Bh1d A. Camacho 2300•Tlalnepantla 5'050• Edo. de Méiuco •Tel.: 397 •45•~ 
- ------ 1 1 

4 : 1 --¡---i--L ____ _.__ __________ --t----~ 

7 

sobre 
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APLICACIONES 
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PORTAVASOS 
Y GAFETE 

1) .55cm 

2) 4.5an 

3) 4.4an 

4) 2.5cm 

5) 2.1 cm 

6) 3.San 

7) l.Oan 

8) 6.9an 

9) l.9cm 

lOJ l.3an 

ll)l0.6an 

12) 3.0cm 

----"'-..="-- - _____ .¡... 
~5%:&;_-- ----t 

.pi>'· .. , 

~ '\ 

i ~------\ ---T 

1 

1 
1 

1 l 
1 1 

+--4--t-

gafete 

portavasos 

5 

----=:-------+ 

8 

1 
1 

l -----

WHotel 
~~Maña V(í{ Bárbara 

-----------

t--i- - -_BLANCA ACOSTA BAEZA 
lf-- _____ flECEPCION 

~ --_¡¡ __ -- -~-~-~-~:::::::::n::::Z::~'/ 
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!)76.0cm 

2)1.56cm 

3)20.0cm 

4)28.0cm 

2 

toalla 
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ALMOHADA 

1)21.5cm 

2)41.0cm 

3)58.Dcm 

4)15.0cm 

2 

+-1-1-
1 1 
1 1 

1 

almohada 
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MENU 

1)28.0cm 

2)43.0cm 

3)8.0c.TI 

1 
1 
1 
1 
1 --------2 

ú :l''n¡l men ' e ' 
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R.U>ICIO~~l _..., .. ~.-.. 
~";~~C-0 .. \lll.>O 

BEBJD.\S 

~":~~::'ESTitA ~n 
.......... -
:.:·~~p1 .... , 
TIDJ.ldW 

~=.------·--
'l .. PU.Pl:atllO>l-•TI:OllU.M. 

Utlll •HLTUD~ .,_ 
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JABON IPJ.A 

1)9.San 

2)4.0an 

3)7.0an 

4)2.7an . 

5)2.San 

6)4.0an 

-·--·----· 

------~---r _ _; ~--

1 
5 

t- -

taza 

- --i -
1 

4-i ______ \ 

~ lmH01el 
1 ~Maria _______ L Barbar• 
1 ----

1 

+- 6 

1 _...__ 
1 
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PARQUE MOVIL 

1)40.0cm 

2)40.0cm 

-i-· 
1 

-+-

parque móvil 

' i -+--2-'-

• •debiendo tener todas las unidades un mismo 
color distintivo y ostentar en ambas puerlas de
lanteras el emblema o logotipo del contribuyen
te. y en coso de que el contribuyente no cuente 
con un emblema o logotipo, el total del espacio 
asignado al mismo. se deberá ocupar con la le
yenda automóvU ut/ntarlo. El emblema. logotipo 
o leyenda que lo sustituya debrá ocupar un es
pado mínimo de 40 centímetros de largo pa 40 
centímetros de ancho y abajo de dicho espacio 
deberá inscribirse la leyenda propiedad de: se
guido del nombre. denominación o razón social 
del contribuyente que Jo deduzca. con letras cu
ya affura mínima seo de 10 centímetros. El emble
ma. logotipo o leyenda deberán ser del color cls
tlnf/vo y contrastante al color del automóvil. '(38) 
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TAPETE 
1)80.0an 

2)55.0an 

3)30.0an 

4)25.0an 
l 

3 2 

t 

-----------~Hotel 

~~ra \VCf (;árbara 
- - - -- --------t----------

1 
1 
1 

..J.._ __ 4 ----r--

tapete 
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Los objetivos señalados al formular es
ta tesis se han cumplido satisfactoria
mente. 

El planteamiento de un problema da
do (creación de la nueva imagen del 
Hotel María Bárbara) ha podido reali
zarse mediante una serie de pasos a 
seguir (método) que nos llevaron a la 
elaboración de una forma con color 
y significado. Al seguir cada uno de 
estos pasos se ha resuelto lo imagen. 
la forma, el color y el mensaje que 
pretendíamos al inicio del proyecto. 

Se han expuesto los antecedentes ne
cesarios de lo imagen corporativa. es
to para desarrollar todo un proceso 
de diseño que requiere de justifican
tes teóricos, apoyándose así cada 
una de los fases que se elaboraron. 
Gracias a esto he podido obtener ba
ses suficientes para deducir que el 
diseño que actualmente se usa no 
cumple con los característicos nece
sarias ni propias para denotar a tal 
empresa. Además. se ha comproba
do qué tan importante resulta tener 
un amplio conocimiento de los ele
mentos que integran o la imagen cor
porativa. yo que son aplicados de 
manera racional. 

La información dado con respecto o 
clases de logotipos nos ayudó para 

conocer y entender la gran variedad 
de alternativas que pueden existir pa
ra la resolución de un problema de 
diseño encaminado a identificar a un 
producto, empresa, grupo de perso
nas. etc. 

Todos estos datos se resumen en uno 
correcta aplicación de un mensaje 
dentro de un proceso de comunica
ción. 

Así. se puede decir que para la reali
zación de una imagen corporativa es 
necesario percatarse de los antece
dentes de la empresa o lo que esta 
dirigido, conjuntorlos con las bases 76 
teóricas del diseño y así, formular 
ideas y formas con un mensaje implí
cito. 

Las aplicaciones de la imagen resul
tante se hicieron posibles gracias al 
adecuado acomodo y proporción 
de nuestro logotipo. 

Es importante destocar que poro que 
se dé una correcta aplicación en to
dos los soportes fue necesario consi
derar el tamaño real del objeto o so
porte, yo que de no ser así, la propor
ción en imagen y tipografía no corres
ponderían a su uso real. 



Al Igual que el tamaño. debemos de 
tomar en cuenta el color del soporte 
en el que se ha de fmprlrrJr. para ello 
seró relatlvo al material; se buscaró la 
adecuación de culaquiera de los dos 
colores corpora ttvos de la Imagen len 
el caso de emplearse una sola tinta). 

Con respecto a otras imógenes que 
se encuentran en el nivel socloeconó
mico semejante al caso de estudio, 
podemos deflnlr a la nueva Imagen 
competente con todas ellas. 

Considero que la funcionalidad pri
mordial de esta tesis estó dada en la 
adecuada apllcaclón de cada uno 
de los puntos Incluidos y, sobre todo, 
en el uso del manual con sus respec
tivas Indicaciones. 

Personalmente, de este trabajo obtu
ve un amplio panorama dentro de un 
proceso de diseño (antecedentes. 
desarrollo, aplicación) y la universali
dad grófico que puede tener éste en 
la sociedad como medio comunica
cional. identificador, económico y 
cultural. 
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ASPECTOS QUE NO DEBERAN 
HACERSE EN EL EMPLEO DE LA IMAGEN 

• Utilización de pantallas para au
mentar o disminuir el tono de color 
(excepto en la hoja membretada 
en el lego central). 

• Dar una separación mayor o me
nor entre el logotipo e lmagotipo. 

• La ampliación o reducción del lo
gotipo e imagotipo siempre 
deberó hacerse al mismo tiempo, 
es decir, no podró emplearse un 
imagotipo mayor con un logotipo 
de menor tamaño, estos serón siem
pre proporcionales. (Ver apartado 
Progresión de Tamaños). 

• La modificaclón de los formatos de 
toda la papelería; es decir deberón 
respetarse en todos los casos en los 
que se require la reproducción de 
tal. 
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CONNOTACION: Nos remite a la expe
riencia individual del perceptor. Es lo 
manero de concebir lo realidad. 

DENOTACION: Es la referencia inme
diata que un término provoco en el 
destinatario del mensaje (plano del 
diccionario). 

ENTIDAD GRAFICA: Creación de un 
logotipo e imogotipo sin aplicarlo en 
sus diferentes soportes. 

FAMILIA TIPOGRAFICA: tipo original 
de un alfabeto. 

FUENTE TIPOGRAFICA:Alfobeto con 
todos sus caracteres. signos de pun
tuación. altos. bojas y números. Sus 
variaciones forman un estilo. 

IMAGEN INSTITUCIONAL: Término que 
define lo unificación de lo personali
dad. lo actitud, lo comunicación y Jo 
manifestación visual de uno institu
ción. con un fin previamente determi
nado sin perseguir un fin lucrativo. 

IMAGEN CORPORATIVA: Manifesta
ción visual de uno empresa por medio 
de Jo formo. el color y el movimiento. 
con el objeto de darse o conocer 
teniendo ésto un fin lucrativo. 

IMAGOTIPO: Representación gráfico 
de uno imagen o símbolo basado en 
los característicos propios de uno em
presa. 

MARCA: Elemento tipográfico diseña
do con el fin de representar o un pro
ducto o darle un nombre. Se emplea 
como requisito para términos legales 
en el mercado. 

METODO: Serie de posos ordenados a 
seguir poro lo resolución de un proble
ma. 

METODOLOGIA: Estudio de Jos méto-
dos. 82 

SEMIOLOGIA: Ciencia que se encar
go del estudio de los signos. 

SEMIOTICA: Es el estudio del compor
tamiento del perceptor basado en el 
significado de los signos. 

RED: Es un conjunto de elementos 
modulares idénticos. que se encuen
tran unidos de manera tangencial el 
uno con otro. 

RETICULA: Es un sistema de medidas 
horizontales y verticales, diseñado po
ro ordenar y distribuir de manero ra
cional y funcional los elementos tipo
gráficos. Se separo un módulo del 
otro por espacio llamado constante. 



SEÑAL: Es un signo activo que evoca 
una respuesta Inmediata. 

SIGNO: Elemento que evoca en el 
entendimiento una Idea de otra. 

SIMBOLO: Es la reperesentación de 
todo un amplio panorama de lo no 
sencible en todas sus formas. 
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