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INTRODUCCION

La imagen corporativa surge como
una necesidad de identificacion em-
presarial, personal o profesional. Su
origen se da enlaentidad gréficaque
fundamentaimente esla creacién de
unaimagen y /o tipografia comoiden-
fificadora de cierta empresa.

ta imagen corporativa es crear pala-
bras e im&genes que ilustren a todo
un contexto, entorno, sociedad cir-
cundante o simplemente a una em-
piesa.

La presente tesis trata la problemdética
que engloba alaimagen corporativa
mostrando sus diferentes pautas, ne-
cesidades y alcances. Estd dividida
en dos dreas; por un lado se manejan
los fundamentos necesarios paia es-
tablecer y comprender a la imagen
corporativa dentro de una sociedad,
la necesidad de ésta y los alcances
de identificador en el medio, asi co-
mo los diferentes niveles de identifica-
cién, con el objeto de difundirse en
sus distintos medios. Hablamos enton-
ces, de una parte tedrica y una prac-
fica.

Esimportante destacar que la necesi-
dad de la creacion de una imagen
corporativa radica en el hecho de
que toda empresa, negocio, institu-
cién, corporacion, compania, socie-

dad, organizacién o cualquier tipo de
entidad necesita crear su propio
medio metafdrico ante todas aqué-
llas organizaciones semejantes; di-
ferenciarse de las demds, darle pres-
tigio y un cardcter Gnico de recono-
cimiento y difusidn. Es por esto que
considero de suma importancia
contar con unaimagen corporativa
desde la creacién de la misma em-
presa ya que ésta serd su parte ob-
jetiva ante su mismo entorno.

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

El probiema por solucionar es la
creacion de una entidad gréfica pa-
ra el Hotel Maria Barbara como pri-
mer aspecto; esto implica la utiliza-
cion practica de su entidad, convir-
tiéndose en unaimagen corporativa,
su utilizacion ante diferentes situacio-
nes, es decir, cambio de ubicacién
en sus principales soportes,composi-
cion, descomposicion, espacio re-
querido, envolvente, y otros aspac-
tos mas.

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



final. Para ello se analizan en este tra-
bajo varias de las muitiples metodo-
loglas, seleccionando la éptima para
el caso que nos ocupa.

Entre las metodologlas consideradas
podemos mencionar: Metodologia
Ciristopher Jones, Metodologia Gene-
ral de Disefio, Abraham Moles.

El andlisis de datos tedricosyla reco-
pilacién de material actuaimente
usado, constituyen dos aspectos Ini-
ciales para plantear el problema, lle-
gando asi, a las posibles resoluciones
de nuestia imagen. La entidad gréfi-
ca se realiza relomando elementos
actuales para no perder el caracter
distintivo; es decir, partimos de un di-
sefio ya establecido para contar con
los elementos caracteristicos de 1a
empresa.

Los aspectos que se toman en cuen-
ta son los esenciales para que surja
una nueva ldea. Entre estos aspectos
se mencionan: la tipografia actual,
loscolores, ellogotipo que se emplea
y papeleria que se maneja (ubica-
«ién, formatos, su actual rétulo es-
pectaculat, etc.).

Partiendo de lo anterior iniciamos con
el proceso creativo, resultado de un
andlisis semiologico previo de los si-

guientes aspectos:

El entorno, el nivel socioecondmico y
cultural, los factores sociolégicos que
engloban a la comunidad y sobre to-
do, los clientes con los que cuenta el
hotel,

Se busca congciliar lo estético con lo
funcional,

Es importante mencionar también el
aspecto semdntico, denotativo y
connotativo del disefio.

Al final de este trabajo se muestia la
fundam2ntacién grdfica; es declr, el
patién de tiazo, redes, reticulas y en
general fundamentos para cada uno
de los soportes grdficos a tratar. Por
otra parte, también se expone tedrica
y semanticamente el disefo resultan-
te, asi como los colores empleados.

Se trabajan bocetos paralelamente,
es decir; se retomardn ias dos mejores
alternativas que surjan. Posteriormen-
te se seleccionard una, con el objeto
de comparar primordiaimente su fun-
cionalidad. Concluyendo esta parte,
se procede al proceso de ubicaciéon
del logotipo e imagotipo en los dife-
rentes formatos.

Los modos de identificacién que con-
tiene este trabajo son: sobres, notas,



facturas, tarjetas de presentacion, ho-
jasmembretadas, formaio de cajade
seguridad. otrossoportes como: gafe-
tes, 16tulo espectacular, etc.

En cada uno de los anteriores sopor-

tes se maneja ia ubicaclon dellogo- -

tipo e imagotipo v sus elementos co-
respondientes.

ta relizacién de este proyecto se da
gracias ala idea que existe enlograr
plasmar un disefic con una amplia
investigacién. Formulandose éste con

todas las caracteristicas necesarias,

cenocimientos adquiridos a lo largo
de la licenciaturq, procesos de desa-
riollo y sobre todo, la oportunidad de
aplicarse en un amplio campo dentio
dela empresa y posteriormente en la
socledad. '

Personalmente, considero que el te-

ma de la imagen corpotativa es su- -

mamente importante e intetesante,
ya que permite mostrar con un mini-
mo de elementos visuales un disefio
capaz de repelesentar, mostiar e
identificar a todo un grupo de empie-
sas, asociaciones y demds campos
que requieran de ello.

NOTA: Para mejor entendimiento del
uso de las notas bibliogtéficas, se re-
comienda relacionar el nimero que
aparece entre el paréntesis con la
nota correspondiente. Estas se en-
cuentran ublcadas al final de la tesis.
El nimero se refiere a la nota, en ésta
aparecerd la fuente de la cual se ob-
tuvo dicha informacién.



CAPITULO1

LA IMAGEN CORPORATIVA

1.1 ANTECEDENTES DE LA
IMAGEN CORPORATIVA

Durante los Siglos XVIy XVii en los feu-
dos se usaba poner un sello distintivo
aloscostales de productos de alguna
1egion, con el objeto de diferenciarse
de los demas. Esto frae consigo uno
de los antecedentes fundamentales
para la imagen corporativa.

A finales del siglo XVIi y principios del
XV, en Occidente se da una gran
competencia de productos hechosen
porcelana fina, o que trae conse-
cuencias predominantes en los futuros
conflictos de venta de mercancia; es
decir, aumento la demanda en la pro-
duccion del mismo arficulo y sélo 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 produccion de
mercancias comerciaies desencade-
na la creacion de muitiples marcas y
logotipos; esto se da gracias a la re-
volucién industrial. Durante gran par-
te de la primera mitad de este siglo
hubo competencia en crear la mejor
identificacién del producto y sobre
todo que el comprador conociera la
calidad y servicio de su producto.

En la segunda mitad de este siglo, las
mejoras en la comunicacion y proce-
sos de publicidad por vez primera tu-
vieron la masificacion de sus produc-
{os de consumo y muchas de las mar-
casmdsconocidasse remontan a ese
periodo como: Singer, CocaCola, Ko-
dak, American Express.

De todo lo anterior podiiamos decir
que elcomercio, laindustralizacion, el
avance tecnolégico, la competen-
cia entie ofros factores han sido los
principales elementos que dan origen
a laimagen corporativa.

Es por eso que desde tiempos lejanos
donde empezaba a aparecer la pro-
duccién desmensurada de un mismo
articulo a nivel mds desarrollado, el ce-
rarista busca caracterizar su mercan-
cia para gue los compradores sepan
de quién proviene. Este hecho tiae co-
mo consecuencia la necesidad de
apropiarse de algo simbdlico de ellos
mismos (1).

1.2  SURGIMIENTO DE LA
IMAGEN CORPORATIVA

Surge asi el intercambio de la compe-
titividad, el exceso y saturacion de
informacion, la evolucion delmensaje



mercantii por la aceleracién y masifi-
cacién de susconsumos, lasmodifica-
clones del propio sujeto dentro de
una sociedad,funcionando como re-
ceptor de la informacién, el creci-
mienfo tan grande del aparato institu-
cional por expander entidades que
deben hacerse of sociamente. Todos
estos son fendmenos enommes que pi-
den un modo de identificacidn y difu-
sion.

La difusién tradicional no alcanza a
ser visible y fiable en la emision social,
ya que una identidad sin una carac-
teristica propia no da una visién inme-
diata. Porlo tanto, conla ausencia de
identidad queda condenadaaunal-
{o grado de anonimato. Una satura-
cién de informacion 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 aite-
racion de los modos y procesos de
identificacion.

"La imagen corporativa opera invisi-
blemente por debajo de la comuni-
cacién social, va marcando elitinera-

rio de sus cambios y desarrollos en una
sociedad"(2).

El concepto de industrializacién viene
a darnos un campo inicial en e desa-
rollo de la produccién, una vision
nueva en unmercado. Es por ello que
se habla de una evolucién a nivel
industrial y por ende a nivel social, una
evolucién econdémica.

Anteriormente la comunicacion so-
clal se utilizaba como algo inde-
pendiente del aspecto lucrativo. Sin
embargo, pasa hoy a un campo fa-
bril; es decir que mediante la comuni-
cacién se dan a conocer productos,
companias, instituciones, etc. dando-
le un nuevo valor de uso al significado
del signo.

Mientras que en el siglo pasado la
economia del signo no tenia un signi-
ficado(*) reconocido, hoy en dia es
de accién sumamente importante
dentro de la sociedad. La anunciada
mercantilizacién de todo producto
en la practica social ya se ha hecho
efectiva.

"Dos desplazamientos articulados de
la produccién al cambio y de lo eco-
némico a loideoldgico o ala superes-

(*) VER DIFINICION DE SIGNO 1.4.1



tructura cultural® (3). Estos puntos han
formulado la necesidad social asi co-
mo la adopcién del fendmeno de la
imagen institucional.

Es asi como la ideologia ingresa atl
mercado y ia opinidn es un bien de
capital. Laideologia es una subjetiva-
cién de la comunicacion social, de
una simplificacién de contenidos en
la que elemisor se hace presente con
un conjunto de signos. Ademds ya no
basta con que los valores existan, es
esenclal que sean detectados como
tales por el emisor soclal y hechos 18-
pidamente visibles ante sus audien-
clas. :

"Bl desplazamiento del valor de lo obje-
tivo (producto) a lo subjefivo desplaza
asf los contenidos de la comunicacion
hacia la identidad del emisor “(4).

La comunicacién refuerza la funcién
expresiva del emisor y lo convierte en
sujeto que antes s6lo existia como ob-

Jeto real. i

"La identidad corporativa, el mensaje
clave de la comunicacién social, Cir-
cula predominantemente por capas
sumergidas indirectas, semiconcien-
tes o subliminales privilegiando asi a
los discursos no verbales, o sea los ca-

nales no tradicionales de comunicao-
cién* (5).

Porlo tanto, se encuentia en funciéon
de los intereses de los propletarios
como a las necesidades de los co-
municadores. A los consumidores les
permite hacer la elecciéon ante op-
cliones diferentes, da significado y
confiabilidad.

*Esta multiplicidad de opciones ejer-
ce una gran presién sobre los fabri-
cantes, que deben ofrecer una aita
calidad, un valor excelente y unaam-
plia disponibllidad de productos™.(6)

Con una imagen se logra la primacla
de la comunicacién que actualmen-
te requieren las compaiifas para ex-
presarse casi en forma inmediata con
el mds minimo detalle y de manera
més efectiva.

1.3 LAIMAGEN CORPORATIVA

Laimagen corporativa se define como
la unificacion de la personalidad, la
actitud, la comunicacion y la manifes-
tacién visual de una empresa o profe-
sionistasindependientes, con unfin pre-
viamente determinado. De esta mane-
1a laimagen corporativa s una mani-



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

Laimagen corporativa esla creacién
de palabras-formas que ilustran, iden-
tifican y representan todo lo que
abarca y encierra una empresa.

*Es un aparato comunicacional que
transmite mensajes directos e indirec-
tos, expermentando una expansién
de lenguajes mediante sus diferentes
elementos; funciona asi como un ca-
nal de transmisién utilizando puentes
que se manifiestan a través de diver-
s0s medios o soportes' (8). Es pues un
reflejo signico, un medio metafdrico
que transmite a todo un entorno, un
cardcter, un modo particular de ac-
tuar ante una sociedad y anfe todas
aquelias instifuciones con objetivos
semejantes.

Laimagen corporativaencierra de esta
forma a todo un conjunio de elemen-
tos que equivalen a las relaciones pu-
blicas; es decir gue mediante estos el
emisor tendrd la capacidad necesaria
patra ser reconocido en todo el contex-
to en el que cumplan una funcién ex-
presiva. (Ver 1.4 Elementos que Inte-
gran alaimagen Corporativa. Se desa-
frolila mas adelante).

Partiendo de lo anterior, laimagen de
una empresa comienza por el disefo
ocupado en su edificio; es declr, su
infraestructura o incluso el nombre
que llevard, acabando por la supe-
restructura y todo ello que pueda ser
comunicacion.

También puede abarcar la manera
de vestiise de los empleados, inclu-
yendo asi sus categorlas y puestos, la
decoracién de las paredes, diferen-
tes salas, etc.

Con la idea anterior se dice que el
disefiador grafico tendrd que colabo-
rar interdisciplinariamente con arqui-
tectos, decoradores, paisajistas, dise-
nadores de modas, consultores para
colores, disenadores textiles y disefa-
dores industriales (9).

Aungue exista una relaclén interdiscl-
plinaria, es importante destacar que
el disefiador gréfico cumple una fun-
cién primordial en este laborioso tra-
bajo. Esta funcidn se da debido a su
papel como creador, es decirla crea-
tividad comunicacional plasmadaen
soportes graficos.

Para que la creacién de esta imagen
cotporativa manifieste su propia per-
sonalidad, es necesario hacer un es-
tudio empezando por detectar a to-



da la generalidad de sus componen-
tes orgdnicos, asociativos, la necesi-
dad del emisor, sus alcances desea-
dos, hasta llegar a la minima simplifi-
cacién de ideas. Laimagen que resul-
ta es una condensacion de realida-
des complejas en una afirmacion sim-
ple y sencilla que puede ser controla-
da, modificadaq, desarrollada y mani-
pulada en ef curso del tiempo. Todo
esto con el objeto de distinguir su per-
sonaiidad, y dar prestigio a sus pro-
ductos. Es asi como, ‘la imagen de
empresa o planificacién de identidad
empresarial es el diseno completo de
la faz de una empresa” (10).

1.4 = ELEMENTOS QUE INTEGRAN
A LA IMAGEN CORPORA-

TIVA

1.4.1 LOS SIGNOS

"Lossignos son elementos que evocan
en el entendimiento unaidea de otra*
(11) .Es decir los signos constituyen a
la informacién para la creacién de
una idea.

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

Pueden clasfficarse en signos naturales
que son todos aquéllos en los que la
participacién consciente del hombre
es nula (fiebre, enfermedad, arrugas,
velez) vy los que crea el hombre para
comunicarse.

Los signos artificiales estan divididos
en dos principales ramas: los conven-
cionales y los preestablecidos. Los
convencionales se componen por los
no vocdlicos. Los no vocdiicos son en
el presente trabajo un punto muy im-
portante; cabe mencionaise aquf a
las sefiales y en los vocdlicos se habla
del signo linguistico.
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Dentro de los signos artificiales prees-
tablecidos se encuentra la relacién
del significado simbolo y la relacién
del significante icono.

Segun Saussure, linglista suizo (1857-
1913)(12), el signo linguistico es una
unidad compuesta por dos elemen-
tos; como se menciona anterior-
mente el significante o imagen
acdstica 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.

Grdficamente el signo estd compues-
to porlos siguientes elementos: el pun-
to vy la linea. De ahi las creaciones
surgidas con estos elementos, signos
basicos: el cuadrado’, el tianguio? y
el circulo®”

Estos elementos nos sirven para la ex-
presion de mensajes con significados
especificos; es decir nuestro trabajo
conlleva a una serie de andlisis de
formas al emplear al significante o
icono para dar un significado ai con-
cepto de la empresa.

TVER SIMBOLOGIA DEL CUADRADO
2 VER SIMBOLOGIA DEL TRIANGULO
3 VER SIMBOLOGIA DEL CIRCULO

1.4.2 LOS SIMBOLOS

“Los simbolos se producen cuando el
significado es imposible de repre-
sentary el signo sblo puede referirse a
un sentido, y no a una cosa sensible”
(13). De lo anterior puede decirse
que un simbolo es la representacion
de todo un panorama amplio de lo
no sensible en todas sus formas, meta-
fisico, sobrenatural, etc. Un simbolo es
la imagen de una representacién
concreta y hace que aparezca un
sentido secreto enun signo. Esto se da
mediante la parte visible del simbolo,
nuevamente hablamos delsignifican-
te y su significado el sentido secreto.

*Paul Ricoeur dice que todo simbolo
auténtico posee tres dimensiones

concretas: es al mismo tiempo cdsmi- -

co (extiae de lleno su representacion
del mundo visible que nosrodeaq) oni-
fico (es decir se arraiga en los recuer-
dos, los gestos, que aparecen en
nuestros suefios) y poético, que recu-
rre al lenguaje”.(14)

"El simbolo es pues la representacion
de un mundo que existe detrds de él,
de algo no definible a primera instan-
cia, de algo mistico, de un conjunto
de signos gue porsisolos no nosllevan
al espacio infinito con que nos lleva
un sfmbolo..." es el mediador entre lo

11



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

Considero pues, que el simbolo englo-
baun universo de significadosporme-
dio del él mismo que pueden expre-
saise concientemente,

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

Lasimbologia esuntecurso que deno-
ta sentidos expresivos y un lenguaje
simplificado mediante formas, es de-
cir, el significado que tienen ciertos
elementos graficos:

El cuadrado: Es un signo cercado, su-
giere fiimeza, estabilidad, lugar cera-
do, proteccién, cobijo, es neutial;
cuando esto ocurie pasa de sefsignoa
ser un objeto simbdlico.

Cuando éste se convierte en rectan-
gulo, el observador hacela compara-
cion entre io alfo y o ancho. Cuando
el cuadrado estd dispuesto en una de
sus puntas tiene un significado inguie-
tante, por lo cual se le emplea regu-
larmente para senales (fig.1).

fig. 1
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El tridngulo: El tridnguio es un signo que
al connotar diferentes significados, se
convierte en un elemento simbdlico.
Con base horizontal nos comunica es-
tabilidad, firmeza como la pirdmide. Se-
gun Frufiger es también el simbolo de
esperar, de aguardar, es semejanfe a
una moniana.

El tridngulo sobre el vértice es mucho
mds activo que el anterior. Por lo tan-
o, nos comunica dinamismo, inesta-
bilidad, desequilibrio, limitacién, alar-
ma (fig. 2).

.\

TALLER DE ARQUITECTURA Y DISENO TRINDUSTRIAL,
S

fig. 2

UROLOGIA

CASA DE CULTURA DE ATIZAPAN DE ZARAGOZA
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El circulo: Es un signo por medio del
cual el ser humano se identifica con
diversos objetos y elementos, dando-
se asi el aspecto simbdlico de éste.

A diferencia de que la linea recta nos
remite a algo material por implicar la
participacién directa del hombre,
ejemplo: la abundancia de arquitec-
turas con estas caracteristicas (linea
hotizontaly linea vertical) (16); las cut-
vas son mds sensibles, ya que se en-
cuentran por naturaleza en nuestro
entorno. £ hombre trata de crear ob-
jetos con esta particularidad; esto es
porque dan mayoer plasticidad, iden-
tificandolos con los sefes vivos. Recor-
demos que el ser humano siempre
trata de crear objetossemejantesasu
propia naturaleza.

Es pues que el circulo se define como
la linea etema segin Frutiger.

“...sin un principio ni fin, gira en torno a
un centro tan invisible como preciso”

an.

Se relaciona también con e} tiempo,
con la propia tierna, con el sol, con ia
luna. Es un elemento en que la natu-
raleza se encuentra presente. Inicia
una vida aciiva hacia el exterior, ha-
cia la peiiferia. Otro fendmeno que
puede relacionarse con la naturaleza

y la vida es el huevo donde se crea
ésta.

El circulo es signo que nos expresa
proteccién en su interior —nuevamen-
te se menciona a la céscara de hue-
vo protectora de un ser, es su envoltu-
ra, su cdpsuia, su cobijo, su recubri-
miento, su amparo.

La mujer queda implicita en este sig-
no. La femineidad se expresa con la
linea curva.

El clrculo como signo también cuen-
ta con su propia historia; desde los
tiempos en los que se inventd la rue-
da, el circulo se ha convertido en el
simbolo de movimiento para et 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 extensién de la
palabra.

El circulo nos comunica unién, bienes-
tar, asi 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 connolaciones
que queremos transmitir a nuestra
imagen.

14



El SIMBOLO CORPORATIVO espuesun
elemento gréfico formal, disefiado
especificamente con el fin de identi-
ficarde manera smbélica ala empre-
sa. El simbolo debe connotar carac-
teristicas proplias de la organizacién,
de los servicios que ofrece o de los
productos que vende, con €l fin de
representar a la misma y distinguirla
de otras (18) (FIG. 3).

fig. 3

1.4.3 LA TIPOGRAFIA

Un elemento gue actlia como parte
integrante de una imagen corporati-
va esla tipografia. La tipografia pue-
de funcionar como construccién del

mismo logotipo 0 como complemen-
to en su razén social.(*)

Es conveniente analizar que la tipo-
grafia es un sistema de signos o repre-
sentaciones de iaimagen escrita dise-
fiando a los caracteres del alfabeto
con su respectivo cédigo visual. Todo
esto parte de una fuente tipogrdfica;
es decir un alfabeto con todos sus
caracteres, signos de puntuacion, al-
tas, bajas y nimeros. 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,
itdlicas, cursivas, negritas, variando
también su estructura que puede ser
condensada, normal y extendida.

Las familias principales son : romana
—aparicién de serif-, egipcia con
plataforma y tacén-, caligrdfica -di-
bujada a mano, gruesa y delgada-,
san serif o grotesca ~sin patines o palo
seco-, y la display -elementos deco-
rativos (fipografia ornamental).

De esta manera podemos hacer com-
binaciones conviertiendo a la tipogra-
fia en comunicacién visual ddndose asl
una representacién abstracta de un
mensaje, letras mismas con un cardcter

(% Identificacion del nombre o grupo de palabras
usadas consistentemente en un estifo tipogrdfico
muy porticular.
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de significante con un significado; es
decir, tipografia creada especial-
mente con caracteristicas que son
propias de la empresa a identificar.

La fipografia puede resultar un elemen-
to creativo 100%, su utilizacién median-
te composiciones y figuraciones crea
un nuevo mundo; es decir una nueva
interpretacién segun 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 porio
cual s recomienda no emplearla para
representar a una asociacion o grupo
que quiera ser reconocido por su peso
en determinado grupo social, perosise
presta para expresar algo con distin-
cién propia, muy personal.(fig.4)

suimportancia ante marcas semejan-
tes que operan en el mercado. Ese
peso es contrastado con el simbolo
del ala estilizada gue da agilidad
connotando al deporte. (fig.5).

fig. 5
Otro ejemplo, la tipografia del HOTEL
SEVILLA PALACE, manejada en bajas

san serif medium, nos da un caracter 16

de contemporaneidad, asi como el
manejo de algo actual. La tipografia
en bajas da confianza, familiaridad,
su estilo también puede dar formali-
dad, predictibilidad.(fig. 6)

fig. 4

Otro ejemplo, la tipografia de NIKE por
su caracter itdlico san serif, expresa
movimiento, contemporaneidad,
cierto peso que lo relacionamos con

[/ ‘ \
hotel
sevilla palace

fig. 6

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




sulta la eleccién de clerta tipografiaa
la composicién de una imagen.

Esasicomola TIPOGRAFIA CORPORA-
TIVA, con caracteristicas especiales
seleccionada en base a suformay su
funcionalidad, se emplea para todos
los medios de comunicacién de la
empresa, con la finalidad de crear
una imagen uniforme y consistente
19).

1.4.4 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 mercancia.

Se dice que se empezd a usar para
‘marcar’ propiedad de herramientas y
enseres domésticos, para indicar el do-
minio poseido sobre objetosen cuestion,

De semejante forma el vendedor de
mercancias marcaba sus frutas, sus
cqjas, sus sacos, elc. para enviar sus
productos y evitar confusidn o exira-
vio durante su transporte.

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

poco a poco el consumidor lo relacio-
naba con su calidad ofreclda.

"Del simple signo de propiedad o per-
tenencia se habia llegado, pues, ala
marca comercial® (21).

Es asi como los indicios de la marca se
remontan a la designaciéon de mer-
cancia para indicar a quién pertene-
cia. Hablando de una evolucién se
tuvieron que exponer a un mercado,
a un mundo mercantil de competen-
cia entre los mismos productos, Elcon-

sumidor se enfrenta asi diariamente a

todo un universo de estos signos lia-
mados marcas.

Este consumidor tiene la necesidad
de un sdlo producto ante varias de
opciones. Su eleccién serd una res-
puesta a esa necesidad. La elecclién
se dard por una marca impresa en su
etiqueta elaborada con todo el im-
pacto para ser reconocida.

En el punto anterior, el disefiador gré-
fico es fundamental para crear y so-
bre todo tener la capacidad de ex-
presar mediante una marca a todo
un “personagje de confianza”; es decir,
dar seguridad de calidad y servicio a
sus poseedores. De este aspecto po-
demos relacionar a la marca con ja
imagen corporativa, ya que de algu-
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na forma expresa al receptor ante sus
consumidores dandole pefsonalidad.

1.4.5 LAS SENALES

Las senales son signos activos, es de-
cir; el espectador se enfrenta a una
orden, a una advertencia, a una in-
dicacién, a un mandato, a una pio-
hibicién, instruccién, a una identifi-
cacién, etc. La senal activa al es-
peciador persigue un fin que provo-
ca una actitud, no aparece para ser
contemplada simplemente.

A diferencia del signo y del smbolo, la
sefial se integra de manera instantGnea
alas acciones del perceptor. ks decir, el
signo es todo y hay diferentes tipos de
signo como légicos, estéticos y sociales.
El smbolo es todo aquelio que repre-
senta un conceplo o ideq, elemplo:
una caseta telefénica. Y la seial da una
orden inmediata, ejemplo: no fumar.

Entre lassenales encontramos alasinfor-
mativas, de prevencion y las de prohibi-
cién. Cada una de las anteriores tiene
sus propias caracieristicas como color,
pictogramas(*), formato flechas etc.

(*) PICTOGRAMA: Es la representacion de un ob-
jeto, accidn. En la sefal funciona como figura-
clén de la orden o informacion a proporcionar
concisay répidomente identificoble.

Dentro de una imagen corporativa la
sefializacion cumple una funcidn im-
portante, ya que lamaneraenque es
descrito cada pequeno 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 dénde). Es asf
donde la clase de gente a quien es
transmitido el mensaje reaccionar@
segln su entorno a los estimulos que
la senal ofrezca.

Por un lado, se habla de la gente en

que circula el mensaije y su respuesta.

por consiguiente; por otro lado, la ma-
nera en que se dice con caractexisii-
cas peculiares de la empresa. Es asf
como podemos integrar un sistema
de senalizacién a una imagen corpo-
ratfiva.

1.5  CLASES DE LOGOTIPOS

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

La eleccion de éstos depende de la
situacion de cada caso en el que se
ha de emplear.

18



1.5.1 LOGOTIPOS

En los prirneros tiempos de los produc-
tos de marca era comin que 10s 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-
1an cuidado con la imitacién. Con el
tiempo la firma original se desarrollé
en estilo de logotipo distintivo (por
ejempio, los de Kellogg's o Boots).

"Los logotipos solo con el nombre
son los que utilizan un estilo grafico
particuiar y transmiten al consumi-
dor un mensaje inequivoco direc-
10"(22). Sin embargo, los logotipos
sélo con el nombre son aproplados
cuando éste esrelativamente breve y
facil de utiizary cuando esadaptable
y relativamente abstracto.

Cuando se utilizan norﬁbres largos y
en cierto sentido rigidos, se exige una
versién contraida o bien una simple
estrategia grdfica (fig .7).

wle |

Pivestone

fig. 7

El logotipo corporativo es un elemen-
to tipogrdfico disefnado especialmen-
te con el fin de identificar de manera
escrita el nombre de la emprasa. El
logotipo generalmente se encuentia
acompanado de! SIMBOLO CORPO-
RATIVO, formando una unién en el
cual ambos elementos se comple-
mentan (23).

1.5.2 LOGOTIPOS Y SIMBOLOS

En estos logotipos se maneja ala tipo-
grafia con un estilo caracteristico pero
se sitta dentro de un simbolo o figura
geomeétrica visual: un circulo, un évalo
un cuadrado o cualquier ofra figura.
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Cada vez que se utiliza el logofipo, el
nombre corporativo desempena ne-
cesariamente un papel clave en la
comunicacion. Si.es empleado enun
camién, como si se utiliza en un infor-
me anual,’en un saco de caféoenun
filtro de aceite, el nombre debe inte-
ractuar en la composicién del logoti-

po.(fig.8)

- UNION
. CARBIDE

1.5.3 INICIALES EN LOS
LOGOTIPOS

Existen casos en los gue las empresas
o las sociedades tienen nombres de-
masiado largos o rigidos como es €l
caso de la conjuncién de los nombres
de dos socios en los que la organiza-
cién recurre a un conjunto deiniciales
con cardcter, distintivo, a travésdela
adaptacién de un logotipo atractivo.

Los casos mds representativos son:
1BMy GM.

Las iniciales pueden resultar dificiles,
ya que no se pude leer de inmediato
el nombre de la asociacién referida,
ademds el significado en inglés no es
decodificado por la mayoria de los
perceptores (gente que no habla ese
idioma);por lo cual las iniciales pue-
den variar de un pais a otro, (fig. 9).

fig. 9
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1.5.4 LOGOTIPOS CON EL
NOMBRE PICTORICAMENTE

Elestilo global de este logotipo esmuy
distintivo; ya que aunque el logotipo
figurase con un nombre diferente, se-
guird siendo claro éste de su auténti-
co propietario. Ejemplo: CocaCola,
Pepsi, Kodak (fig.10).

fig. 10

1.5.5 LOGOTIPOS ASOCIATIVOS

No incluyen el nombre del producto o
dela empresa pero se asocian directa-
mente con el nombre, el producto o el
drea de actividades. Eiemplos: La Con-
cha distintiva de SHELL OIL.

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

Son taciles de comprender y propor-
cionan a su propietario la repre-
sentaciéninstantanea de su producto
0 empresa de modo simple y directo

(fig. 11).

fig. 11
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156 LOGOTIPOS ALUSIVOS

Existen logotipos en los que se hace
alusion a algin eiemento caracteristi-
co de la empresa o algin producto
que ahise maneje. Con estola alusion
aporta un foco de interés que puede
ser Util en las relaciones publicas. La
alusién incluida en el logotipo se con-
vierte en una especie de secreto
comparativo por aqguélios que estan
en contacto con todos sus compo-
nentes pero a menudo incomprensi-
ble para otras personas (fig.12).

MINOLTA

fig. 12

1.5.7 LOGOTIPOS ABSTRACTOS

En estos logotipos el disenador puede
crear un campo estructural que cree

una ilusion Sptica.

Puede utilizar ellogotipo para transmi-
tir a fuerza industrial de los productos,
sensaciones, etc.

Los togotipos abstractos son utilizados
con mucha frecuencia debido a su
simplicidad y fécil memorizacion.

La utilizacién de los logotipos abstrac-
tos por parte de las empresas triunfa-
doras y dindmicas los ha puesto de
moda. Son los mds empleados en el
disefo contemporGneo de marcas y
logotipos. )

El problema de estoslogotiposestGen
que no tienen ningun auténtico nd-
cleo de significado.

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

1.6 ELCOLOR

El color puede emplearse para llamar
la atencién de determinado grupo de
personas, contribuyendo asi al mayor
impacto de unaimagen.

Al igual que las formas y la tipografia;,
el color puede utilizarse para distinguir
nivel o bloque de informacion. Resulta
Gtil cuando la combinacién de varios
colores es particularmente identifica-
dora de una informacién compleja.

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

La combinacién de colores que se
puede crear es uno de los modos mds
1Gpidos de atraer hacia una imagen
corporativa a todo un publico. Es por
ello que unos colores corporativos im-
pactantes pueden convertirse en es-
tandarte de una organizacion (26).

Existen colores en los gue la institucion
asienta sus significados propios por fo
que en ocasiones resulta dificil cam-
biarlaideologia deicliente. Esto se da
principalmente en el caso de un redi-
seno de imagen corporativa, ya que
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en los colores tienen mayor repre-
sentatividad al contarse con previos
antecedentes.

EL COLOR CORPORATIVO: Sitve para
expresar, ordenar, reconocer o codi-
ficar en forma representativa la iden-
tidad dela emptesa (27). Por ejemplo:
Los colores 10jo y blanco del logotipo
de COCACOLA. Estos colores son rep-
resentativos en cualquier producto
que se relacione con esta empresq,
su distiibucion puede presentarse en
plumas, gorias, globos, ceniceros, uni-
formes, parque mowvil, posters, vasos,
Hlaveros, charolas, etc., engeneral de-
be de emplearse en cualquier sopor-
te grafico o ambiental que sitva como
medio comunicacional para repre-
sentar a dicha empresa.

1.7  RED, RETICULA, QUE SON Y

PARA QUE SIRVEN.

La reffcula tipografica es un sistemna
modular de medidas horizontales y
verticales, disehado para ordenar y
distribuir de manera racionaly funcio-
nal los elementos tipogrdficos. La re-
ticula tipogrdafica tiene la finalidad de
unificar medidas para la elaboracion
del material impreso. Podemos defi-
nirla también como un conjunto de

elementos modulares repetitivos e

idénticos que estan separados uno
de! otro a partir de un espacio liama-
do constante.

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

1.8 LA NECESIDAD Y ALCAN-
CES DE LA IMAGEN COR-
IP)(:II()A'HVA EN LA SOCIE-

1.8.1 LA IMAGEN

CORPORATIVA EN LA
COMUNICACION

La imagen corporativa tiene una fun-
cién como se menciona en el subte-
ma 1.2. Esa funcionalidad se lleva a
cabo de manera distinta en la ima-
gen corporativa que en la imagen
institucional; es decir, en la imagen
corporativa se busca un beneficio lu-
crativo de sus servicios y en la institu-
cional es para darse a conocer sin
persequir ese lucro.

Lucrativamente significa obtener ga-
nancias mercantiles, es por esic que
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para lograr la atencion suficiente del
perceptor, obteniendo beneficios de
este tipo, se requiere del estudio de
una sefie de elemenios fundamenta-
les; esto se damediante una correcta
comunicacién. La comunicacion es
el intercambio de mensajes, 0 dicho
de otra manera, se da cuando hay
una respuesta del perceptor ante un
mensaje.

Se distinguen ocho elementos en el
proceso de la comunicaciéon: emisor,
codigos, mensaje, medios y recursos,
referente, marco de referencia, per-
ceptor y formacion social (28).

En nuestro estud:o todos estos factores
son determinante para que efectiva-
mente se cumpla la funcién comunica-
cional de nuestra imagen; es decir, al
analizar cada elemento nos daremos
cuenta que es necesario conocerlos a
fondo para establecer una imagen re-
al, objetiva y, sobre iodo, smbdlica.

EMISOR: Es todo un grupo de perso-
nas, instituciones, etc. que laboran al-
gun tipo de mensaje con un objetivo
especifico; es decir aqui se habla de
la corporacion en si, sus caracteristi-
cas, sus logros, sus ambiciones, su si-
tuacidn econdmica-social, etc. £s
aqui donde el disefiador gréfico tiene
que conocer bien de qué emisor se

trata para poder triansmitirlo a sus per-
ceplores; esto se dard mediante ele-
mentos que manipulen, que logren
captar la atencion.

Habilando de la comunicacién en
general, mediante la retdricq, se
puede expresar correctamente en
plblico un mensaje. El emisor busca
ganarse al publico en relacién a un
determinado tema, busca persuadir-
lo, busca que el publico se adhiera a
tal o cual ideaq, religion o producto;
es por esto que la comunicacién no
tiene nada de gratuito, no es espon-
taneo busca dierectamente persua-
dir a su publico,

Una vez dada la fuente (EMISOR) se
tiene que expresar con un elemento
que esunmensaje (propdsito e infencio-
nes ) que nos aparece a los sentidos.

El CODIGO es un conjunto de simbolos
o 1eglas mediante los cuales podrd
comprenderse €l mensqje; es por esto
que tanto el emisor como el perceptor
deben de conocer ese codigo. Por
ejemplo: Al elaborar un cartel debe-
mos de saber a quién esta dirigido, ya
que los colores, las formas, el estilo, el
idioma en que este presentado serd de
gran importancia para deccdificar el
mensqaje; es dec, el idioma debera ser
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el usado por los transeuntes al igual
que los colores y formas.

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

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

EL REFERENTE es precisamente el tema
del mensaje. En nuestra imagen serd
la identificacidén del Hotel al que nos
referimos.

EL MARCO DE REFERENCIA en el con-
texto inmediato gue nos servird para
interpretar nuestio mensaje; es decir,
que se tfomard en cuenta en el con-
texto en el cual funciona nuestro ne-
gocio, asociacion, etc. para disefar
de acuerdo a sus verdaderas necesi-
dades y objetivos.

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

sc]e'entendléndolo y apropiéndose
de él.

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

FORMACION SOCIAL: Este estudio nos
permite situar nuestro trabajo en dife-
rentes condiciones econémicas, poll-
ticas y sociales con las cuales el per-
ceptor estd envuelto.

La mencién de todos los elementos
anteriores nos muestra tode el estudio
que es necesario elaborar para cons-
tuir una funcional imagen corporati-
va; ya que su interpretacion estd en
funcién del empleo de los acertados
elementos dentro de un proceso
completo de comunicacién; es declr,
que "toda conducta de comunica-
cién deberd 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 funcién como
identificador, es necesario construir
una forma con elementos referidosa
cada punto del proceso de comuni-
cacion.
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DESARROLLO
DEL METODO

IL.

il.- INVESTIGACION

Los puntos de la siguiente metodolo-
gia son una recopilacién y adecua-
cion a las nacesidades que presenta
la elaboracién de unaimagen corpo-
rativa; es decir, la metodologia resul-
tante se ha dado al analizar qué pun-
tos de cada una de las elegidas se
relacionan con nuestro problema a
resolver. Considero pues, que el em-
pleo de una sola con los puntos tal
cual nos la presenta el autor, implica-
ria forzar los pasos a seguir en nuestro
problema especifico. Al elaborar una
partiendo de las demds, encontrare-
mos la metodologia parficular y pre-
cisa que se requiere.

Para ello se mencionardn ias metodo-
logias originales de las cuales se parti¢
para la eleccién de tales puntos.

Metodologia Proyectual -Bruno Mu-
nari-(30), (31), (32); Disefio Generaliza-
do de Victor Papanek (33): Relacién
in-puts/outs-puts de Cristopher Jones
(34); Metodologia Taxondémica de
Abraham Moles (35); Modelo General
del Proceso de Diseno (36); Metodo-
logia de Proyeccién (37); Metodolo-
gia General de Diseno.

2.1 METODOLOGIA

1) Definicién del problema (eta-
pa de contratacién)

2) Recopilacién de datos (etapa
de estudio) disefios ya estable-
cidos, revision de material gré-
fico.

3) Andlisis de datos (revision del ma-
terial grafico de la actual imagen
que nos ayuda a ver cémo se ha
solucionado lo ya establecido),
ventajas y desventajas (técnicas,
costos, manejabilidad, compleji-
dad).

4) PROCESO CREATIVO

a) Hay que disenar en base a nues-
tro contexto y tomar en cuenta
el nivel socio-econdmico y cul-
tural captando de esta forma a
qué usuario va a dirgirse.

b) Asociacién de factores sociold-
gicos para que el perceptor
perciba y acepie (esto lo vamos
a lograr por medio de colores,
formas, etc.)

c) Estético (estd implicito en el obje-
to pero no moqifico la funcién



)

Q)

b)

§)

a)

real). Se utiliza la creatividad
paio lograr algo arménico v bello.

Aspecto semdntico o denotativo
(est& ligado a la utilizacion y fun-
cién).

Herencia de las tradiciones (va-
lotes estéticos, econdmicos y
sociales). En este punto se harg
un andlisis de lasimdgenes de los
hoteles que se encuentran en

un nivel semejante al de estudio.
De esta manera se dard en el
perceptor una asociacién psicol6-
gica de acuerdo a la expetiencia
visual antes percibida. Partiendo
de este pautaq, se propone una
hip&tesis:

Lluvia de ideas - relaciones, dise-
ROs y cuestiones.

Se obtienen alternativas y se de-
terminan las mds viables (ideas
mas concepto).

FASE DE PROYECTACION
De las alternativas elegidas se ha-

cen bocetos (primeras iméagenes)
Deben ser dos definitivas.

b)

)

°)

)]

h)

6

a

b)

c)

Redlizacién de bocetos y alterna-
tivas mds adecuadas a los obje-
tivos e ideas base.

seleccién de bocetos. Exposicion
de las alternativas para determi-
nar las mejores soluciones.

"Bleccién de disefo.

Aplicacién de técnicas (trata-
mientos de representacién).

Eleccién de disefio final (pruebas
de color).

Anteproyecio y es la representa- 28
clién al cliente de las alternativas
de solucién.

Solucién final.
REALIZACION

Originales blanco y negro. Trazar
y justificar los elementos del disefio
final (calidad de trczo y técnica).

Evaluacion de partes. Pruebas
fotomecdnicas en reduccién
para visualizar si el tomano es
el adecuado.

Evaluacion de pattes (color) vi-
sualizar st la ampliacién del color



a el fratamiento no se altera al
proponer las aplicaciones.

d) Presentacion final. Esla presenta-
cién del original para su repfo-
duccién.

e) Adecuacién a los soportes.

2.2  ANTECEDENTES DEL HOTEL
MARIA BARBARA

2.2.1 PLANTEAMIENTO

Realizacién de la identidad gréfica
del HOTEL MARIA BARBARA, esto es, la
realizacion del logotipo e imagotipo.
Posteriormente enconfrar la ubica-
cién adecuada dentro de los sopor-
tes graficos mas usuales y la realiza-
cion del manual de uso con el objefo
de tenerloslineamientos bdsicos para
su utilizacion, composicion y descom-
posicion.

2.2.2. RECOPILACION DE
INFORMACION

Presentacién de disenos ya estableci-
dos, revision del material grafico (pre-
sentar lo que tengo adapténdolo al

formato de la tesis). Copias fotogrdfi-
cas del material.

1!
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DESAYUNOS

CON SU DESAYUNO: JUiGO O FRUTA FAESCA DE LA ESTACION Y CAFEQ TES__L9#_EXTRA
Pan y Hot.Cakes

CANASTA DEFAN DULCE Pt 1300
AYENA 0 COXN FLAKES .00

Los Siempre
Deliciosos Huevos

priteppmihiruniran RUEVOS CANPEUNGS 1300
PAN TOSTADO O MOLLETES T do brere va Papm. tocres
CON MANTEQUILIA T Vours Malce & Memegedie
HOT CAKES, WAFFLES HUEVOS A LA VERACRULANA 7,38
O TOSTADO FRANCES o000 Krvwstier ¢ ln Metusms rovarites
emte v Hat
e tetme derate 1008
Ot famed Constr oo
HUEVOS AL ALBASIL 7300
. Rrvasicon o i vende
Los Tipicos oo poatoe e s o oG s
Tords e
MOLLETES .00
BISTEK CON CHILAQUILES 9,000 HUEVOS 4L CUSTO 70

Cormpmdads 10a Malts ¢ 8 Mentrymiie
BISTEK A LA MEXICANA
142 Pt Refoon y Tt rabonien
CHILAQUILES VERDES O ROJOS  7.300
prey ey ey ot

tm e 2000

El Gran Desayuno

oo uretam 19,40

Jugos, Frutas y Ordenes Extras

JUEO DE TOMATE. NARINJ. TORON/A GRDEN DE FRUTANATURAL 4,006
MEDIG MELON ¢.000 ORDEN DE JAMON .
RNIALEVECL PR IRUTAS taem oxpEN b2 TOCIND .
YOGHURT NATURAL O DE SASOR 1,080 PAPASSARATOCA O 4 LA FRANCESA 4300

PARA MENOREY DE 13 AROS Y MAYORES DE 48 MEDIA PORCION DE CUALQUIER PLATILLO®
W% DE DESCUENTO
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Para Empezar
COCTEL DE FRUTAS FRESCAS 309
ACUACATE ~Marks Bérbors™ 10,500
- i

=
Sopas y Pastas

CONSONE DE POLLOD ESPECIAL 000
34 Polle, g 3 aguacnte

S04 DE YERDURAS <800
TRADICIONAL

30°4 DE TORTILLA
e 3 chde Ponse

ESPACUETI CON QUISO
GRATINADO

BPAGUETT BOLOCNESA

ENTALADA Morto Bbchars 44 08
Fomin Pole, Tacma y Abrvere
ENSALADA DE POLLO ;200
rou Apee ¥ Mapwacnt

ENSALADA MIXT4 o

ENSALADA ESFECIAL DE FRUTAS
con M e by Cremed

FILETZ DE PESCADO
ALMO[ODE 4]0 1rvo
A LA MANTIQUILLA 12508

Maria Birbara
FILETE A LA PARRILLA 20.000
O 4 LA PINIENTA
PUNTAS DE FILETE A LA m'u_)l‘

.

CARNE 434D4 “Marie Rirbars™ 17,308
preyoieripewol
Coremmte 3 b et
MILANESA DE FILETE 17,308
oy
MEDIA PECHUCA A LA PARRILLA
tom Srmturas 3 pupe veraters 00

JAMON VIRGINIA A LA tire
HAWALLANA

Placillos Mexicanas
ENCHILADAS SUTLLS ey

ENCHILADAS VERDES O ROJAS 11,908
e ke y Pryedes Refruss

T4CUS DX POLLO 30
98 Corrtantle 3 Frysies Keframs

Sandwiches y-

Hamburguesas
HAMBURGUESA ~Marfa Bivbare™ 11000
PEPITOS DE FILETE 11,000

CLUB UNDWICH 15000
Qurie Torma famen s ol

SANDWICH DE JAMON ¥ QUEO %
DETOCING Y JITOMATS  #,80¢
1.0

De Nuestra Fuente
SANDWICH WELSH
RARZEIT DE POLLOD
o e e G

/@

Bebidas
e 2900
orcar 2900
CHOCOLATE )08
175 2,900 PIEDE MANTANA
TECALIENTE O HELADO 2300 FIE A LA MODA

REFRISCOS 1. CREFAS DE CAJETA
Lo e o
b GELATINA

LIMONADA O NARANJADA 2908
CERVELAS  Tooe
e e,

Meisda de Frem. Vil y
Chocadas sobre piten.
Noat 3 ChastBy

BANANA SPLIT oo
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2.2.3 ANALISIS DE DATOS

Revisién del material grafico de la ac-
tual imagen que nos ayuda a ver
cémo 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 Hotetl
Marid Bdrbara tiene como giro princi-
pal el hospedar personas generalmen-
te dedicadas a algun negocio, empre-
sq, grupos de agencias o de otras acti-
vidades encaminadas principalmente
a algun tipo de trabagjo.

Se puede decirentoncesque alberga
ejecutivos que no acuden a él en
plan de vacacionar simplemente. Es-
1o es cuando se trata de personas del
D.F. o del area metropolitana.

También se cuenta con huespedes
de otro paisesy Estados del interior de
la Republica. En este caso sipodemos
hablar de plan vacacional.

E! nimero de usuarios que ocupan los
cuartos por lo general es desde uno
hasta cuatro personas por habita-
clion. No se puede descartarla posibi-

lidad de que asistan grandes giupos
de lugares exteriores.

Otro giro de la empresa es el de reunio-
nes, eventossociales, eventos sobre ne-
gocios, conferencias, etc. Estoseventos
se levan acabo en los salonesinteriores
con los que cuenta el hotel, ademds
del setvicio de restaurantes.

Hablando de los salones, menciona-
mos al Saldén Caravelas, Festa, Terrazq,
Gobernador, Diplomdtico y Presidente.
Estos se localizan en el Hotel Maria Bar-
bara, ubicado en Blvd. A. Camacho
2300, Tlanepantla, Edo. de México.
Ademds cuenta con un Restaurant lla-
mado Maria Barbara, S. de R.L enla
calle de Rio Tiber, Col. Cuauhtémoc.

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

Como menciono anteriormente, se
habla de gente de nivel medio supe-
fior en adelante; es decir los precios
en el hospedaije y los restaurantes no
esmuy elevado, aunque esto no quie-
e decir que pueda acudir gente de
clase baja o media inferior.

Ejemplo de algunos precios:

Habitacion sencilla $120,000

Habitacién doble $140,000
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Habitacién tiple $160,000
Cama extra $ 20,000
Suite una persona $180,000
Suite 2 personas $200,000

Mas IVA.

Podemos hablar de gentes de ofros
paises 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 papeleria: tar-
jetas de presentacion, sobres, folders,
hojas membretadas, facturas, hojas
de control de caja de seguridad, ho-
jas de reservacion, recibos de antici-
po de reservaciones, néminas, tarje-
tasde asistencias, cuentas de crédito,
relacién de consumos efectuados, re-
porte de cuartos ocupados, etc; ade-
mds de uniformes, 1étulos espectacu-
lares, plumas, ceniceros, portavasos.

ANALISIS
Analizando etimoldgicamente los da-

tos en este caso como es un nombre
propio, no es posible una descompo-

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

Al hacer el andlisis semiolégico, el
usuario ya estd acostumbrado ala ac-
tual imagen por lo cual los colores se-
rén respetados como requisito en la
nueva creacion. Estosson el verde obs-
curo con numero de Pantone 3278 , el
negro y el azul marino con ndmero de
Pantone 541. Su distiibucién es equita-
tiva en toda la empresa.

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

Se emplea también este verde enla
carta del restaurante,

E! 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
andlisis de otras imdgenes con ca-
racteristicas similares, podemos de-
ducir que la actual imagen no cum-
ple en cuanto a forma como ele-
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mento representativo de una empre-
sa, ya que para ello se requiere del
empleodesignos queresultensimb6-
licos conconnoiaciones especificas
de la empresa. (Ver 1.4.2 los Simbo-
los). Elempleo de una forma detalla-
dacomolaactual noesreconocible
en ofro entomo, esto se da porla falta
desimplificacién yla dificitmemoriza-
cion de la imagen.

No se define que clase de logotipo es,
ya que en algunos soportes se em-
pea solo el logotipo y en otros, el
imagotipo y logotipo juntos; por lo
cual su utilizacién no es la apropiada,
ya que no se da una estandarizacion
de su separacion.

Por 1o anteiior, fa actual imagen, no
puede ser definida como identifica-
dora de nuestra empiesa ya que un
logotipo esla sintesis de formas univer-
sales y estandarizadas en su empleo.

Consideto que o 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 dihamismo por tra-
tarse de un lugar en ei que se relne
gente con constante movimiento
(negocios). Todo ello puede ser sinte-

tizado en unsimple conjunto de signos
con significados 1égicos de nuestra
empresq, adaptados armonicamen-
te en cualquier soporte de manera
continua y uniforme (estandarizada),
que resulten simbdlicos por su real
connotacion.

Es importante que no descartemos
los elementos conlos 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 caracter

con el que cuenta. Entre estas for- 36

mas pueden emplearse hojas de
acanto, évalos, circulos (feminei-
dad), rotaciones para expresar el
movimiento.

Dentro de la sintesis en los aspectos
expresivos, se toma en cuenta el ros-
tro de lamujer para dar unarelacién
adecuada con €l nombre.

La contemporaneidad puede daise
en el manejo de la tipografia em-
pleando un estilo adecuado a la
época sin que pierda su cardcter
clésico que tiene la imagen actual,
pero sin llegar a lo antiguo y sobre
todo que sea de f4cil legibilidad.



El rostro puede ser manejado de una
manera estilizada masactual. Conto-
do esto lograremos formas gque no
tengan exceso de elementos facili-
tando asi su memorizacion.

\/WM/M_J
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ANALISIS DE OTRAS
IMAGENES

STOUFEFER PRESIDENTE

HOTELES Y RESORTS

(

HOTEL CENTURY

@HOTELES
mision

S8 CROWNE PLAZA™

3

tolidoy Dnn-
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3.2 ELECCION DE DOS
ALTERNATIVAS

G% Hotel
Maria
Barbara

40

OPCION 1

3.2.1 ANALIZAR CADA
PROPUESTA N

Considero que la opcién 2 contiene
demasiados elementos, sobte todo
por el manejo de varias curvas, £l ma-
nejo de tipografia circular dificutta la
lectura 1épida; tomando en cuenta
que se ubicard sobre una avenida de
alta velocidad. Sin embargo, me pa-
rece buena aiteinativa en cuanto a
composicién aunque no mejor gue la
que finaimente se eligib.



MANUAL DE USO

HOTEL MARIA BARBARA



INTRODUCCION

Como un ejemplo para ilustrar la im-
portancia del disefio grdfico en el
manejo de una empresa, se ha
creado este manual de imagen coi-
porativa.

La creacion de este manual tiene
una finalidad de gran importancia;
ya que mediante é! se establecen
los lineamientos fundamentales pa-
ra la adecuada aplicacién de los
elementos que lo integran.

Ha sido formulado mediante investi-
gaciones acerca de sy entorno so-
cial, econdémico, cultural, de ubica-

cion, servicios, etc. graciasalascua-
les podemos tener un amplio panora-
ma para la resolucién final a la que
hemos llegado (ver punto 2.2.3 Andli-
sis de Datos).

Es asi una valiosa herramienta de
trabajo para los relacionados conla
presentacién y difusiébn gréfica de
esta empresa.

De su buen manejo depende la au-
tenticidad delaimagen, su adecua-
dainterpretaciony sobre todo el ca-
racter de medio identificador.
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LA IMAGEN CORPORATIVA
DEL HOTEL MARIA BARBARA

La imagen corporativa es una mani-
festacion visual de una empresa o ins-
titucién. Se da por medio de colores y
formas tangibles expresando a todo
un contexto social y econémico con
el fin de ser reconocido tanio interna
como externamente.

La imagen corporativa del Hotel Ma-
ria Barbara se ha creado conla inten-
cién de dar un nuevo panorama a la
empresa, ubicdndola 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 asi
servicio, rapidez, innovacién.

De ser empleado este manual, es
conveniente seguir paso a paso sus
indicaciones para lograr el fodo de-
seado.
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Elimagotipo corporativo proviene del
estudio detallado de la imagen que
actualmente se maneja en el Hotel
Maria Barbara. Especificamante se
ha retomado el principal médulo (ros-
fro de mujer) gue se estd empleado
en uno de los folders. Para ello se re-
alizd una entrevista con el Gerente
del hotel, mencionando al rostro fe-
menino como caracteristica esencial
desde siempre en la identificacion de
la empresa . De ésta manera el obje-
tivo a perseguir es respetar io mas po-
sible la imagen anterior.

El mddulo primario (rostro femenino)
se ha estilizado para dar un caracter
de contemporaneidad, sencillez, legi-
biidad y sobre todo buscar simplici-
dad en la forma, dando como resul-
tado una facil memorizazcién al es-
pectador.

La razédn por la que el médulo inferior
esta completo, es que significa el ini-
cio de movimiento hacia adelante
encaminado al progreso. Se emplea-
ron 6 rostros para representar la exist-
encia de 6lugares en los que se divi-
de principalmente esta empresa (sa-
lones).

Dentro de los simbolos analizados en
elapartado 1.4.2 partimos delempleo
de una envolvente circular, esto es
—Ccomo se explico oportunamente-

por el hecho de referirnos al circulo
como elemento que connota femi-
neidad, es sencible lo cual es relacio-
nado con la mujer, es referido con el
Sol (descanso). Todos estos elementos
nos remiten alo que queremos expre-
sar con nuestra imagen.

En clases de logotipos analizado en el
apartado 1.5 encontramos que el nues-
tro forma parte del grupo de Los Logo-
fipos Alusivos, ya que como se explico
en dicho apartado se hace alusidon a
algun elemento caracteristico de la
empresa que en este caso es el propio
nombre “Maria Barbara® con un rostro
femenino. Ademds es apoyado con
tipografia (logotipo) haciendo men-
cion del nombre del hotel.

ELEMENTOS FORMALES EMPLEADOS:

« simetria de rotacion: Como obser-
vamos en al andlisis de otros hoteles,
es muy comun el manejo de ésta, ya
que nosremite a movimiento,dinamis-
mo, agrupacion, femineidad (circulo)

« Estilizacion del rostro: El objetivo de
emplear esta técnica se da para ob-
tenerunaimagen sintética sin flegara
petder las caracteristicas esenciales
del rostro original, permitiendo asi rep-
resentar la imagen con el minimo de
elementos.
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* Empleo de outline: Seé da pararedafir-
mar la silueta del rostro femenino re-
saltado por medio del color, permi-
tiendose asila diferenciacién entre un
maédulo y otro. Ademds, se logra la
composicion de un todo gracias al
manejo de una figura que visualmen-
fe nos crea una imagen interior y al
observarla conla siguiente, otra exte-
fior.
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RETICULA

La constiucciéon del imagotipo esta
bascdo en una reticula de 14 x 22
unidades iguales de 7mm cada una.

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

se las proporciones adecuadas en
cualquier ampliacién o reduccién ela-
borada.

También es recomendable realizar las
ampliaciones o reducciones mediante
procesos fotomecdénicos lo que consti-
tuye mayor fidelidad de la imagen.

a7
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LOGOTIPO

El logotipo tiene una importante fun-
cién, ya que sitve como nombre visual
complementando la identificacién
de nuestra imagen.

La tipografia empleada en este caso
es la llamada FRANCE BOLD que por
sus caracteristicas transmite el mensa-
je gue se pretende.

El hecho de tener patines nos remite a
serformal, elegante, dando unabase y
peso a nuestro nombre.

El empleo de altas y bajas pemnite una
buena legibiidad y estabiidad visual en
cuanto al peso logrado como mancha
visual,

La dlineacion empleada (cargada a la
izquierda) le da unificacion con elimago-
tipolograndose asilaamoniaenun todo.

Lainterlinea empleada es la mitad del
puntaje; es decir, si se emplean 56
puntos, suinterlinea serd de 28 puntos.

SU ORIGEN TIPOGRAFIA PRIMARIA

El origen de esta tipografia proviene
de la familia Romana antigua oElzevi-
riana (Eizevir) segin la clasificacién
del francés F. Thibaudeau. Sus carac-
teristicas esenciales son la disposicion
de una base completamente planay
un ple en forma triangular formando
un angulo de 30°.

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Es aquella que se emplea para infor-
macioén de todo tipo en relacién al
hotel.

La tipografd empleada en el hotel
ser@ la Helvéticaq, se usard para Razén
Social o escritos como: folletos, revis-

tas, textos de facturas, y cualquier
otro sopotte que requiera de tal.

Hotel
Maria
Barbara
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CONSTRUCCION DEL
IMAGOTIPO CON
EL LOGOTIPO

La unién del imagotipo con el logoti-
po del Hotel Maria Barbara tiene la
funcién de identificar a la empresa
verbal y visuaimente.

Elimagotipo siempre aparecetdjunto
allogotipo conservando ia misma dis-
tancia como se muestra en nuestra
reticula, asi como se deberd respetar
el drearestiingida que manejamosen
elapartado correspondiente; es decir
esta drea nunca deberd ser invadida
por ningun elemento.

El patrdn de trazo del imagotipo y la
relacién de éste con el logotipo son
otro aspecto que deberd respetarse
enla presentacion y reproduccion de
nuestra imagen.

El circulo es el trazo auxiliar principal
para la distribucién de cada uno de
los médulos. Se encuentra dividido en
10 partesiguales; es decir a 36 grados
de separacién entre una y otra divi-
sion. De esta manera las divisiones lo-
gradas nos sitven de eje principal pa-
ra ubicar cada uno de nuestros mo-
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 rotacion es logrado

apoydndose por la parte superior de 51

nuestro médulo en el trazo auxiliar del-
circulo base.
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RETICULA

Esta reticula esta basada en 23 x 22
unidades iguales midiendo cada una
7mmy nos permite distribuir de mane-
ra correcta a nuestios elementos.

La reticula no deberd ser alterada o
distorcionada en ningin caso. Me-

diante ésta se puede ampliar o redu-
Cir nuestia imagen de manera pro-
porcional sin alterar su forma total.

El proceso de fotomecdnica nos per-
mitird una ampliacion o reduccion fiel
de la imagen.
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PROGRESION DE TAMANOS

Hotel
@ Hotel {{Q 57
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EL. COLOR CORPORATIVO

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

Los colores de estaimagen surgen de
de los que actualmente se manejan,
ya que es uno de los aspectos que no
debemos modificar por instrucciones

del hotel. Estos colores son el verde
3278 PANTONE y el azu! 541 PANTONE:

Los colores deberdn ser usados de
igual manera que aguf se indica, asi
como emplearse en todos los medios
de comunicacion de los que el hotel

dispone.

verde 3278 PANTONE

azul 541 PANTONE



INTEGRACION
DE LA RAZON SOCIAL

RE

HOTEL MARIA BARBARA, S.A. DEC.V.

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

Tel.: 398 + 45+ 44
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PAPELERIA BASICA

NOTA:

Las cotas puestas en esta
seccién, estdn dadas a una
escalade 1:100
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BUENAS
NOCHES

1) becm
Q17.4cm
3) 25¢em
4) 66cm
5)16.2cm
6) Jem
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BUENAS NOCHES

FAVOR DE ANOTAR LAS ORDENES DESEADAS
DESAYUNO

ELAMERICANO [
Jugo de Naranja m]
o Toronja

Steak de jamén con

huevo frito

Pany mantequilla

Caté 0 Té O techeO

GOOD NIGHT
PLEASE INDICATE NUMBER OF ORDERS REQUIRED
BREAKFAST
THE AMERICAN 0
Orange Juice or u]
Grapefruit Juice [m]
Ham steak with
fried egg
Toast and butter

Cotee 1 Teald Mik O

LAS BRISAS U BeBIDAS LAS BRISAS (] BEVERAGES "1
Jugo de Naranja Jugos* a Orange Juice Juices® d
Canasta de Frutas Café 0 Sliced Fruit Basket Coffee 0
Rebanadas Té [w] Tea [u]
Pan Dulce, Pan Tostado Leche m} Danish Rolls, Toast Milk im]
2 y Mermetada Chocolate Caliente O and Marmalade Hot Chocolate O
cated Te O Coftee 1 Tea O
.Leche O Huevos at gusto® [J Milk [ Eggs any style* [
ESPECIFICACIONES*® - SPECIFICATIONS®
CUARTO NO. .. . ROOM NO.
FIRMA —— S SIGNATURE
FAVOR DE COLOCAR EN LA PERILLA EXTERIOR DE SU PLEASE HANG ON .
PUERTA ANTES DE LAS 2:00 AM. GRACIAS DOOR KNOB OUTSIDE BEFORE 2:00 AM.
FAVOR DE SERVIR ENTRE PLEASE SERVE BETWEEN ‘
630-7:00 O 800830 [J 900930 O 630700 [ 800830 [ 900830 0O
700730 [0 830900 [J 9301000 O 700730 [ 830900 O 9301000 O
730800 DO 7:30-800 0O
LOS PRECIOS SON LOS MISMOS QUE EN SU MENU PRICE ARE THE SAME OF
DE SERVICIO A CUARTOS YOUR ROOM SERVICE MENU
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Blanca Acosta Baeza

Bivd. A. Camacho 2300. Tialnepantia
54050, Edo.da México Tel.. 397- 45- 44
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PORTAVASOS

n
2)
3
D)
5
)
)
8
9
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6.9 cm
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O\
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JABON YTAZA
1)9.5cm
2)40cm
3)7.0cm
£)2.7cm -
5)25¢cm
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Hotel
Maria
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PARQUE MOVIL
1)400cm
2)400cm

parque movil

* *deblendo tener fodas los unidades un misma
color distiniivo y ostentar en ombas puertas de-
lanteras ef emblema o logotipo del contribuyen-
te, y en caso de que el contribuyente no cuente
con un emblema o logotipo, ef total del espacio
asignado ol mismo, se deberd ocupar con fa le-
yenda automévil utilitarlo. El emblema, logotipo
o leyenda que lo sustituya debré ocupar un es-
pacio minimo de 40 centimetros de largo por 40
centimetros de ancho y abajo de dicho espaocio
deberd inscribirse la leyenda propledad de: se-
guido def nombre, denominacion o razén social
del contribuyente que o deduzca, con lefras cu-
ya altura minima sea de 10 centimetros. El emble-
mo, logotipo o leyenda deberGn ser del color dis-
tintivo y contrastante ol color def automévil.*(38)
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1)80.0cm
2)55.0cm
3)300cm
4)250cm
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T

tapete
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CONCLUSIONES

Los objetivos senalados al formular es-
ta tesis se han cumplido satisfactoria-
mente.

£l planteamiento de un problema da-
do (creacién de la nueva imagen del
Hotel Maria Barbara) ha podido reali-
zarse mediante una serie de pasos a
seguir (método) que nos llevaron a la
elaboracién de una forma con color
y significado. Al seguir cada uno de
estos pasos se ha resuelto la imagen,
la forma, el color y el mensaje que
pretendiamos ai inicio del proyecto.

Se han expuestolos antecedentesne-
cesarios de laimagen corporativa, es-
to para desdrrollar todo un proceso
de diseno que requiere de justifican-
tes tedricos, apoydndose asi cada
una de las fases que se elaboraron.
Gracias a esto he podido obtener ba-
ses suficientes para deducir que el
diseno que actualmente se usa no
cumple con las caracteristicas nece-
sarias ni propias para denotar a tal
empresa. Ademas, se ha comproba-
do qué tan importante resulta tener
un amplic conocimiento de los ele-
mentos que integran alaimagen cor-
porativa, ya que son aplicados de
manetra racional.

La informacién dada con respecto a
clases de logotipos nos ayudd para

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

Todos estos datos se resumen en una
cornrecta aplicacién de un mensaje
dentro de un proceso de comunica-
cién.,

Asi, se puede decir que para la reali-
zacién de una imagen corporativa es
necesario percatarse de los antece-
dentes de la empresa a la que esta
dirigida, conjuntarlos con las bases
tedricas del diseno y asi, formular
ideas y formas con un mensaje impli-
cito.

Las aplicaciones de la imagen resul-
fante se hicieron posibles gracias al
adecuado acomodo y proporcion
de nuestro logotipo.

Esimportante destacar que para que
se dé una correcta aplicacion en io-
dos los soportes fue necesario consi-
derar el famano real del objeto o so-
porte, ya que de no ser asi, la propor-
cién enimagen y tipografia no corres-
ponderian a su uso real.
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Aliguat que el tamario, debemos de
tomar en cuenta el cotor del soporte
en el que se ha de imprimir, pata elio
serd relativo ai mateiial; se buscard ia
adecuacién de culaquiera de los dos
colores corporativos delaimagen (en
€l caso de emplearse una sola tinta).

Con respecto a otras imagenes que
se encuentian en el nivelsocioecono-
mico semejante al caso de estudio,
podemos definir a la nueva imagen
competente con todas ellas.

Considero que la funcionalidad pil-
mordiatl de esta tesis estd dada enla
adecuada aplicacién 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 dentio de un
proceso de disefio (antecedentes,
desarrollo, apiicacioén) y la universali-
dad gréfica que puede tener éste en
la socledad como medio comunica-
cionai, identificador, econdémico y
cultural.

77



ASPECTOS QUE NO DEBERAN
HACERSE EN EL EMPLEO DE LA IMAGEN

« Utilizacién de pantallas para qu-
mentar o disminuir el tono.de color
(excepto en la hoja membretada
en el logo cential).

« Dar una separacién mayor o me-
nor enire ellogotipo e imagotipo.

» La ampliacidn o reduccién del lo-
gotipo e imagotipo siempre
deberd hacerse al mismo tiempo,
es decir, no podid emplearse un
imagotipo mayor con un logotipo
de menor tamanio, estos serdn siem-
pre propoicionales. (Ver apartado
Progresion de Tamanios).

» La modificacién de los formatos de
toda la papeleria; es decir deberdn
respetarse en todos los casos en los
que se require la reproduccién de
tal.
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GLOSARIO

CONNOTACION: Nosremite ala expe-
riencia individual del perceptor. Es la
manera de concebir la realidad.

DENOTACION: Es la referencia inme-
diata que un témino provoca en el
destinatario de! mensaje (plano del
diccionario).

ENTIDAD GRAFICA: Creacién de un
logotipo e imagotipo sin aplicario en
sus diferentes soportes.

FAMILIA TIPOGRAFICA: tipo original
de un alfabeto.

FUENTE TIPOGRAFICA Alfabeto con
todos sus caracteres, signos de pun-
tuacién, altas, bajas y nimeros. Sus
variaciones forman un estilo.

IMAGEN INSTITUCIONAL: Téimino que
define la unificacion de la personali-
dad, la actitud, la comunicacién y la
manifestacion visual de una institu-
cién, con un fin previamente determi-
nado sin perseguir un fin lucrativo.

IMAGEN CORPORATIVA: Manifesta-
Cidn visual de una empresa pormedio
de la forma, el color y el movimiento,

con el objeto de darse a conocer

teniendo ésfa un fin lucrativo.

IMAGOTIPO: Representaciéon grdfica
de una imagen o simbolo basada en
las caracteristicas propias de una em-
presa.

MARCA: Eiemento tipogrdfico disefia-
do con el fin de representar a un pro-
ducto o darle un nombre. Se emplea
como requisito para términos legales
en el mercado.

METODO: Sefie de pasos ordenados a
seguir parala resolucién de un proble-
ma.

METODOLOGIA: Estudio de los méto-
dos.

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

SEMIOTICA: Es el estudio del compor-
tamiento del perceptor basado en !
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
horizontalesy verticales, disefnado pa-
ra ordenatr y distribuir de manera ra-
cional y funcional los elementos tipo-
grdficos. Se separa un modulo del
otro por espacio llamado constante,



B e

SENAL: Es un signo activo que evoca
una respuesta inmediata.

SIGNO: Elemenio que evoca en el
entendimiento una idea de otra,

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